Konzeption und Implementierung einer Sales Performance Analyse für den Vertriebs-Manager in einem virtuellen Unternehmen (IDES) by Pislaru, Anatol
Master Thesis
zur Erlangung des akademischen Grades
Master of Computer Science (MCSc)
in Business Information Technology
an der
Fachhochschule Konstanz
Hochschule für Technik, Wirtschaft und Gestaltung
Fachbereich Wirtschaftsinformatik
Masterstudiengang „Business Information Technology“
Thema: Konzeption und Implementierung einer
Sales Performance Analyse für den
Vertriebs-Manager in einem virtuellen
Unternehmen (IDES)
Kandidat : Pislaru, Anatolie
Schubertstr. 3
67346 Speyer
Betreuer : Prof. Dr. rer. pol. Paul Wenzel (FH Konstanz)
Monika Schafhauser (SAP AG)
Eingereicht : Konstanz, 15.09.2002
Fachhochschule Konstanz
Fachbereich Informatik
Masterstudiengang „Business Information Technology“
Abstract
Abstract
Die Praxis zeigt, dass die meisten Leistungsmessungssysteme für den Vertriebsbereich
konzeptuell bereits an ihre Grenzen gestoßen sind und den heutigen
Geschäftsgegebenheiten kaum noch entsprechen können. Mehr noch, durch ihre
„übertriebene“ Fokussierung auf die finanz-orientierten Indikatoren wirken sie sogar
hinderlich im Konkurrenzkampf um den „besten Kunden“.
Im Rahmen des Projektes, in welchem diese Arbeit entstanden ist, wurde für den
Vertriebsmanager die Sales Performance Analyse als ein leistungsfähiges
Controllinginstrument  konzipiert und implementiert. Sie basiert auf dem bekannten
Ansatz der Balanced Scorecard von Kaplan/Norton und bietet eine über alle Bereiche
hinweg ausgewogene und strategieorientierte Betrachtung relevanter Vertriebsabläufe.
Sie ermöglicht somit das Controlling, d.h. das Messen und Steuern, der relevanten
Erfolgsfaktoren auf Basis der vier Perspektiven: Finanzen, Interne Prozesse, Kunden
und Lernen&Wachstum.
Um den vordefinierten inhaltlichen und funktionalen Ansprüchen gerecht zu werden, ist
die Sales Performance Analyse in einer Systemlandschaft von SAP-eigenen Lösungen
implementiert worden: Enterprise Portal, BW (Business Warehouse), CRM (Customer
Relationship Management), SEM (Strategic Enterprise Management) und HR (Human
Ressources). In diesem Projekt wurde ein funktionsfähiger Prototyp erstellt, der aktuell
zu Präsentationszwecken bei den internationalen Branchenveranstaltungen und im
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Man könnte es auch so betrachten: Der Balanced Scorecard Ansatz weist alle
Eigenschaften auf, die einer Modeidee aus der Management-Welt zunächst zum
Durchbruch verhelfen und sie dann in wenigen Jahren verschwinden lassen. Sie wurde
von einem charismatischen Professor einer renommierten Universität in einem leicht
verständlichen Bestseller eingeführt, ist mit einem einprägenden Namen versehen und
wurde mit Beispielen erfolgreicher Unternehmen aus der Praxis untermauert. Die
Management-Gurus predigten in der fachlichen Presse und in Branchen-
Veranstaltungen über sie als über eine neue, angeblich bahnbrechende Methode…
Ein inzwischen vergangenes Jahrzehnt an Erfahrung gab der Balanced Scorecard und
deren Befürwortern jedoch in vielerlei Hinsicht Recht. Sie erwies sich als robuster und
erfolgsbringender Ansatz, der eine bereichsübergreifend ausgewogene und
zielorientierte Fortentwicklung des gesamten Geschäftes ermöglicht. Sie gehört
inzwischen als fester Bestandteil zu dem ökonomischen Instrumentarium vieler
Unternehmen.  Dies ist auch ein deutlicher Hinweis dafür dass damit eine konzeptionelle
Lücke geschlossen wurde. Ein begünstigender Umstand dabei war es, dass sie sich in
einer synergie-auslösenden Weise in den bereits vorhandenen
Unternehmensphilosophien (wie beispielsweise „Customer Relationship Management“)
integrieren lässt.
In der vorliegenden Arbeit wird erläutert, wie das Prinzip der Balanced Scorecard,
zusammen mit der Informationstechnologie bestmöglichst im Dienste des
Vertriebsmanagers1 eingesetzt werden können. Die bisherigen Kennzahlensysteme,
auch wenn sie in Informationssystemen implementiert werden, liefern dem
Vertriebsmanager all zu oft  kein vollständiges Bild über die Effektivität seiner
Geschäftsprozesse und die erfolgsbestimmenden Faktoren. Sie stammen aus einer für
das Industriezeitalter typischen Herangehensweise bei der Messung der Effizienz, wobei
die finanziellen Kennzahlen dominierten. Sie vernachlässigen aber andere wichtige
Signale, die bei den heutigen Wettbewerbsverhältnissen möglichst frühzeitig
aufgefangen und ausgewertet werden müssen, um rechtzeitig und richtig reagieren zu
können. Die Kunden, das verfügbare Know-how der Mitarbeiter und die eigenen internen
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Vertriebsprozesse rücken in diesem Zusammenhang als wichtige Erfolgsfaktoren immer
mehr zusammen und in den Vordergrund.
1.2 Zielsetzung der Arbeit
Die vorliegende Master Thesis entstand im Rahmen der Analytical CRM-Initiative der
SAP AG, die dafür ausgerufen wurde, ein Paket analytischer Applikationen zur
umfassenden Beurteilung und Optimierung der Kundenbeziehungen bereitzustellen. Die
Sales Performance Analyse ist hierbei eine zentrale Anwendung. Sie ist für den
Vertriebsmanager bestimmt und soll ihm eine funktional ausgewogene Betrachtung der
für seinen Bereich relevanten Erfolgsfaktoren bieten. Dabei ist die Sales Performance
Analyse nicht nur als ein reines Berichtswerkzeug zu sehen, sondern vielmehr als ein
Steuerungsinstrument, das dabei unterstützt, die vorher gesetzten Strategien zu
verfolgen.
Das Ziel dieser Arbeit liegt darin, den Prozess der Umsetzung der Sales Performance
Analyse als Applikation zu beschreiben. Der Realisierungspfad wird dabei von der
betriebswirtschaftlichen Konzeption über die Implementierung bis zur Präsentation eines
lauffähigen Prototyps dokumentiert. Das Produkt, die erste ausgelieferte Version der
Sales Performance Analyse, wird außerdem zu internen und externen
Präsentationszwecken eingesetzt werden. Das schließt ein, dass bei im Rahmen der
Umsetzung auch ein realitätsnaher betriebswirtschaftlich-fundierter Datenbestand
entwickelt werden muss.
Im Rahmen dieser Arbeit soll demzufolge ein breites Spektrum an Fragestellungen
behandelt werden, die sowohl die inhaltliche als auch die technische Seite dieses
Realisierungsprojekts berücksichtigen. Da die implementierten Analysen den neuesten
wirtschaftwissenschaftlichen Anforderungen entsprechen sollen, liegt es  nahe, dass im
Vorfeld der Implementierung eine gründliche Auswertung der bisherigen
Veröffentlichungen zum Performance Measurement stattgefunden hat. Es wurden aber
insbesondere die Evaluations- und Konzeptionsergebnisse zur Sales Performance
Analyse einbezogen, die zum Beginn dieses Implementierungsprojekts in der Abteilung
CRM Sales Produktmanagement bereits realisiert worden waren. Ein besonderes
Augenmerk wird in dieser Arbeit zudem auf das hohe Potential der Integration
verschiedener SAP-Komponenten gelegt.
                                                                                                                                                 
1 Hier und im weiteren Verlauf wird aus Lesbarkeitsgründen stets die Formel „Vertriebsmanager“ verwendet.
Selbstverständlich werden dabei auch die Vertriebsmanagerinnen gemeint
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1.3 Aufbau der Arbeit
Bei der Problematikbehandlung der Sales Performance Analyse wird ein analytischer
sowie ein deskriptiver Ansatz verfolgt. Dabei weist der Inhalt dieser Arbeit einen
aufeinanderfolgend vom allgemein-theoretischen zum konkret-praktischen verlaufenden
Aufbau.
Zu Begin der Arbeit erfolgt im Kapitel 2 die theoretische Einordnung und die
betriebswirtschaftliche Begründung der Sales Performance Analyse. Zuerst werden die
Prämissen ihrer Notwendigkeit beschildert. Es wird dann derer von Balanced Scorecard
abgeleitete Strukturierung begründet und die inhaltliche Besetzung mit den einzelnen
Analysen beschrieben.
Im anschließenden Kapitel 3 werden sequenziell die einzelnen SAP-Komponenten
dargestellt, die die Systemlandschaft der Sales Performance Analyse ausmachen und
wodurch ihre Realisierung als integrierte Anwendung ermöglicht wurde.
Darauf aufbauend beschreibt das Kapitel 4, anhand des vorher definierten konzeptuellen
und technologischen Rahmens, die technische Umsetzung der Sales Performance
Analyse und die Elemente, die sie als Business Content in SAP BW ausmachen. Die
Einteilung des Kapitels entspricht in etwa diesen Elementen und gleichzeitig dem
sequentiellen Verlauf des Projekts der Sales Performance Analyse während der
Umsetzung.
Im letzen Kapitel wird die Sales Performance Analyse als Endprodukt anhand eines
Demonstrationsszenario präsentiert.
Konzeptioneller Hintergrund der Sales Performance Analyse
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2 Konzeptioneller Hintergrund der Sales
Performance Analyse
„Was wir brauchen, bekommen wir nicht. Was wir bekommen, verstehen wir nicht. Was
wir verstehen, erhalten wir nicht.“1 Der gleichen oder ähnlichen Ansicht sind über den
Zustand des Performance-Reporting in ihren Unternehmen auch heute noch viele
Führungskräfte. Sie bemängeln, dass sie häufig „nicht die richtigen Informationen zur
richtigen Zeit in der richtigen Form erhalten, um bestmögliche
Managemententscheidungen zu treffen“.2 Insbesondere für den Sales-Bereich – wegen
seinem Schnittstellencharakter zwischen dem Unternehmen und dem Kunden – wird der
Frage der Qualität der Informationsaufbereitung eine besondere Brisanz beigemessen.
Einerseits sollten auf den einzelnen Kunden zugeschnittene, aktuelle und umfangreiche
Informationen bereitgestellt werden, und gleichzeitig soll es ermöglicht werden, die
internen und externen Chancen bzw. gefährlichen Tendenzen möglichst frühzeitig zu
erkennen und entsprechend zu behandeln.
2.1 Notwendigkeit einer aussagekräftigen Performance Analyse
im Vertriebsbereich
Die sich stets globalisierenden Märkte und der steigende Verdrängungswettbewerb, der
immer anspruchsvoller werdende Kunde und die immer kürzer werdenden Produkt-
Lebenszyklen sind nur einige der wenig beeinflussbaren Entwicklungen, die der Vertrieb
eines Unternehmens flexibel zu berücksichtigen hat. Der objektive Charakter dieser
Rahmenbedingungen wird oft als Ausrede für die selbst verschuldeten
Fehlentwicklungen benutzt, dafür gäbe es aber wenig Grund solange die eigene
Vertriebssteuerung nicht funktioniert. JOPPE ist in diesem Zusammenhang der Meinung,
dass in den meisten Unternehmen die Möglichkeiten zum Wachstum immer größer sind
als die Entwicklungen, die zu Verlusten führen3. Ein klarer Einblick in die Potentiale und
Schwachstellen seines Bereichs sollte demnach dem Vertriebsverantwortlichen eine
wichtige Voraussetzung schaffen, die eigenen begrenzten Ressourcen gewinnbringend
einzusetzen.
                             
1 Vgl. Vollmuth, H. (1987), S. 57
2 Vgl. Reinecke, S. (2000), S. 1
3 Vgl. Joppe, J. (2000), S. K 3
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Die Leistungsmessungssysteme1 sind eigentlich kein Novum in der Vertriebspraxis,
dennoch sind die meisten davon konzeptuell an ihre Grenzen gestoßen und nicht mehr
kohärent mit dem aktuellen Megatrend2 zu einem systematischen und koordinierten
Kundenbeziehungsmanagement. In fünf empirischen Untersuchungen im Bereich des
Sales Performance Measurement3 wurde vor allem die „übertriebene Fokussierung“ auf
die finanz-orientierten Indikatoren und die wachsende Bedeutung der s.g. weichen
Faktoren („soft facts“) deutlich unterstrichen. In einem solch dynamischen und
turbulenten Wettbewerbsumfeld wie heute werden die bisherigen Performance
Measurement–Konzepte außerdem dem Vorwurf ausgesetzt, viele Zahlen zu
produzieren, jedoch nur wenig Nutzen zu bringen4.
Aus der Vielzahl der Veröffentlichungen zum Thema „Performance Measurement
Systeme“ soll in Folgendem eine Übersicht der oft genannten Defizite und der daraus
abgeleiteten Anforderungen dargestellt werden:
Vergangenheitsorientierung. Die finanzorientierten Kennzahlensysteme vermitteln nur
die monetären Ergebnisse irreversibler historischer Entscheidungen5. So zeigt z.B. der
Jahresbericht vor allem die betriebliche Vergangenheit. Damit fördern sie ein
vergangenheits-bezogenes Denken und Entscheiden im Vertriebsmanagement6.
Verborgen bleibt die die Unternehmensleitung, die Mitarbeiter und die Kapitalgeber
interessierende Zukunft und der erwartete Erfolg neuer Kampagnen, Projekte etc7.
Obwohl die Investitionen in zukünftige Wertschöpfung als Indikator für ein
überproportionales zukünftiges Wachstum betrachtet werden kann, verursachen sie
kurzfristig hohe Kosten, die den Gewinn des Unternehmens mindern. Daher sollte in den
zu entwickelnden Performance Measurement Systemen eine Balance zwischen
vergangenheits-, gegenwart- und zukunftsbezogenen Kennzahlen gefunden werden.
Zukunftsorientierung lässt sich durch das Messen von Faktoren erreichen, die das
zukünftige Ergebnis maßgeblich beeinflussen. In diesem Sinne wäre es sinnvoll nicht nur
                             
1 In der Fachliteratur werden Begriffe wie: „Leistungsmessungssysteme“, „Performance Mess-Systeme“,
„Performance Measurement Systeme“ verwendet. Im Rahmen dieser Arbeit wird die letzte Abgrenzung
(die sich im Projekt bereits eingebürgert hat) vorgenommen.
Eine Definition gibt Gleich: „Aufbau und Einsatz meist mehrerer quantifizierbarer Maßgrößen verschiedener
Dimensionen (z.B. Zeit, Qualität, Kosten etc.), die zur Beurteilung der Effektivität und Effizienz der
Leistung und Leistungspotenziale unterschiedlichster Objekte im Unternehmen (Organisationseinheiten
unterschiedlichster Größe, Mitarbeiter, Prozesse) herangezogen werden.“ Gleich, R. (1997), S. 115.
2 Vgl. Becker, J. (2001), S. 42
3 Vgl. Thomet, Ch. (2001), S. 26
4 Vgl. Müller-Stewens, G. (1998), S.34
5 Thomet, Ch. (2001), S. 36
6 Vgl. Dhavale, D. (1996), S. 51
7 Vgl. Blankenburg, D. (1999), S. 2
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Ergebnisgrößen darzustellen (z.B. Umsatz), sondern auch Zwischengrößen (z.B.
Kundenzufriedenheit) oder Prozessgrößen (z.B. erwarteter Auftragseingang).
Von einigen Kritikern1 wird außerdem der Vorwurf erhoben, dass die bisherigen
Kennzahlensysteme die Information nicht nur vergangenheitsorientiert, sondern diese oft
auch zu spät zur Verfügung stellen. So liegen z.B. in einem
Telekommunikationsunternehmen erst drei Wochen nach Monatsende die
entsprechenden Umsatz- und Kostendaten vor.2 Aufgrund dieser Verspätung können die
kritischen Korrekturen erst mit erkennbarer Verzögerung durchgeführt werden.
Einseitigkeit und unzureichende Strategie-Relevanz. DRTINA/MONETTI verdeutlichen
die strategischen Informationsverluste aufgrund der Fokussierung auf finanzielle Größen
anhand des Beispiels eines Herstellers von elektronischen Komponenten. Auf dem Markt
soll er vor allem vier kritische Fähigkeiten beherrschen, um sich gegenüber seinen
Konkurrenten differenzieren zu können: das Produktdesign, die kurze Reaktionszeit auf
Kundenbestellungen, die Erhaltung der Effizienz der Vertriebskanäle sowie die hohe
Kapazitätsauslastung. Lediglich die Effizienz der Distribution fließt in den herkömmlichen
finanziellen Reports, während die übrigen kritischen Fähigkeiten nur mit einem hohem
Aufwand in finanziellen Indikatoren transformiert werden können3.
Eine Reihe anderer Autoren4 haben in Ihren Untersuchungen ebenfalls nichtadäquate,
finanzlastige Performance Measurement Systeme identifiziert, die nicht in der Lage
waren, wettbewerbsentscheidende Faktoren in die Entscheidungsprozesse zu
integrieren. Weil die eigentliche Grundlage dieser Steuerungskonzepte die bilanziellen
Kennzahlen sind, fehlt ihnen der direkte inhaltliche Bezug zu den Unternehmens- und
Geschäftsfeldstrategien1. Die einzelnen Performancemessgrößen sollten nach
allgemeiner Meinung die strategischen Unternehmensziele und die Ziele der jeweiligen
Funktionsbereiche widerspiegeln und auf diese abgestimmt sein.
Interne Fokussierung finanzieller Performancegrößen. Eine Schwachstelle
traditioneller Kennzahlensysteme bildet außerdem der Sachverhalt, dass die
Leistungsmessung oft auf interne Kosten- und Effizienzziele fokussiert ist, anstatt auf
externe Faktoren wie die Kundenzufriedenheit oder die notwendigen
Wettbewerbsinformationen. DHAVALE äußert sich diesbezüglich: „Inordinate emphasis on
                             
1 Vgl. Atkinson, A. et al. (1997) , S. 589
2 Vgl. Hoffmann, O. (1999), S. 23
3Vgl. Drtina/Monetti (1995), S. 43
4 Vgl. Vitale, M./Marinac, S. (1995) S. 43; Dhavale, D. (1996), S. 51; Klingebiel, N. (1996), S. 81
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financial measures can tempt managers […] to improve the performance of their subunits
at the expense of long-term benefits to the organization.“2 Daraus wird abgeleitet, dass
die verwendeten Performance-Messgrößen nach innen und nach außen ausgewogen
sein sollten3 und dazu müssen noch bestimmte Prüfgrößen vorhanden sein, um die
Gefahr von suboptimierenden Entscheidungen aufgrund von einseitigen finanziellen
Informationen zu vermeiden4
Aber auch intern gilt es, die „Isolation“ des Vertriebskennzahlensystems durchzubrechen
und so die Potenziale interner Integration zu erschließen. Laut THOMET5 sollte ein
modernes Performance Measurement System im Vertrieb durch seine Indikatoren auch
mit der internen Wertschöpfungskette des Unternehmens gekoppelt werden. Dies dient
der Optimierung nicht nur interner Prozesse sondern auch der Beziehung mit den
Kunden (z.B. bei unerwarteten Kundenaufträgen).
Eingeschränkte Verständlichkeit. Bei der zunehmenden Betonung der
Verantwortlichkeiten und der Kompetenzansprüchen an die Mitarbeiter gewinnt auch ihre
Versorgung mit verständlichen und an ihren Bedürfnissen angepassten Informationen an
Bedeutung. Wenn man aber finanzielle Messgrößen (mit einem hohen Abstraktions- und
Aggregationsniveau) verwendet, können auf tieferen Hierarchieebenen
Vermittlungsprobleme aufgrund ihrer Irrelevanz oder der nichtausreichenden
betriebswirtschaftlichen Kenntnisse der Mitarbeiter auftreten.6 Deshalb ist es bei der
Konzeption moderner Performance Measurement Systemen darauf zu achten, dass die
Mitarbeiter mit keiner überflüssigen Berichterstattung sich konfrontieren müssen,
sondern dass die darin enthaltenen Informationen für sie auch wesentlich und intuitiv
verständlich sind.7 Das Kennzahlensystem sollte stellenspezifische
Informationsbedürfnisse berücksichtigen – beispielsweise im Vertrieb benötigt der Sales
Manager eine andere Sicht auf die Vertriebsdaten als seine Mitarbeiter. In diesem Sinne
sollten zielgruppengerecht nicht nur die Inhalte sondern auch die Zahl der Indikatoren
gestaltet werden. KAPLAN schlägt z.B. für die Balanced Scorecard vor, lediglich 16 – 25
Messgrößen auf der ersten Ebene zu definieren.8 BROWN nennt zwanzig Messgrößen als
Maximum, denn „[...] kein Mensch kann mehr als 20 Variablen ständig im Auge behalten
und steuern.“9
                                                                                                                                                 
1 Gleich, R. (2001b), S. 8
2 Vgl. Dhavale, D. (1996), S. 51
3 Vgl. Blankenburg, D. (1999), S. 66
4 Vgl. Dhavale, D. (1996), S. 51; Gleich, R. (2001b), S. 8
5 Thomet, Ch. (2001), S. 37
6 Vgl. Smith, M. (1997), S. 32
7 Vgl. Blankenburg, D. (1999), S. 66
8 Vgl. Kaplan, R./Atkinson, A. (1998), S. 377
9 Vgl. Brown, M. (1997), S. 4
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Vernachlässigung immaterieller Unternehmenswerte bzw. –fähigkeiten, die
eigentlich für eine nachhaltige Wirkung auf dem langfristigen Unternehmenserfolg sorgen
sollten, stellt eine weitere Schwachstelle der traditionellen Steuerungsgrößen dar.1
Hierzu zählt man beispielsweise das Know-how der Mitarbeiter, die Beherrschung von
Prozessen, die Fähigkeit zur Neukundengewinnung oder deren Loyalität. In den
bisherigen kostenrechnungsorientierten Kennzahlensystemen findet außerdem eine zu
starke Betonung von Kontrollaspekten zulasten der Evaluation von Fähigkeiten statt (z.B.
auf Kundenwünsche schnell zu reagieren). ATKINSON ET AL. weisen in diesem
Zusammenhang darauf hin, dass eine Kontrollkultur in einem von TQM (Total Quality
Management), Continuous Improvement und Empowerment der Mitarbeiter geprägten
Unternehmensumfeld (wie das auch im Vertrieb der Fall ist) nicht gerade angemessen
ist: „The system of work and cost standards represented a philosophy by which
engineers and managers determined operators tasks. [...] In the current vigorous global
competition that companies are now confronting, however, performance against
historical cost standards is no longer adequate.“2
Mangelnder Zusammenhang zwischen den Zielen. Die einseitige Verwendung
hochaggregierter finanzieller Kennzahlen ist in der Regel mit einem begrenzten
Spielraum an Aussagekraft verbunden. Der Aufgabenbereich eines Vertriebsmanagers
zeichnet sich jedoch durch hohe Komplexität und Vielseitigkeit, in dem er manchmal
unvorhersehbare Zusammenhänge zwischen mehreren Erfolgsfaktoren und auch
Zielvorhaben erkennen muss. Ein Performance Measurement System soll ihm in diesem
Sinne Abhilfe leisten, indem mehrere logisch zusammenhängende Kennzahlen/Ziele in
Analysen kombiniert werden. Dabei muss es bei der Konzipierung des Systems über das
Beziehungsgeflecht der Kennzahlen und Ziele Einigkeit bestehen, um das wichtige
Vertrauen in den Analysen und das Verständnis der Strategie zu schaffen. Die Analysen
des Systems sollten gemäß SCHWANINGER so konzipiert werden, dass das Denken in
Optionen (d.h. des Vergleichs von verschiedenen Varianten des Handelns),
Kontingenzen (Simulationen von Szenarien) sowie Risiken und Anfälligkeiten gefördert
wird.3 Sie müssen außerdem eine sinnvolle Mischung von Ergebnis und Werttreiber
beinhalten.4 Erst durch die Verbindung von angestrebten Ergebnissen und den heutigen
Stand auf dem Weg dorthin kann die Strategie zuverlässig in Kennzahlen/Ziele übersetzt
werden.
                             
1 Vgl. Meffert, H. (1998), S. 721
2 Atkinson, A. et al. (1997) , S. 23
3 Vgl. Schwaninger, M. (1994), S. 220
4 Vgl. Kaplan, R./Atkinson, A. (1998), S. 377
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Die beschriebenen Defizite traditioneller Kennzahlensysteme und die daraus
resultierenden Anforderungen wurden als Eckpunkte bei der Auswahl des passenden
Ansatzes und bei der Konzeption des darauf sich stützenden Performance Measurement
Systems für den Vertriebsleiter genommen.
2.2 Balanced Scorecard als Basis für Sales Performance
Analyse
Den wohl modernsten und bekanntesten Beitrag im Rahmen des Performance
Management stellt der von den US-Amerikanern Robert S. Kaplan und David P. Norton1
nach langjährigen empirischen Untersuchungen entwickelte und erstmals 1992
vorgestellte Balanced Scorecard Ansatz dar2. Nach einer sorgfältigen vergleichenden
Überprüfung wurde dieses Konzept auch im aktuellen SAP-Projekt als ein geeigneter
Ansatz empfunden, der das Meistern vieler heutiger Herausforderungen aus dem
Vertriebsmanagement ermöglicht. Das Konzept der Balanced Scorecard wurde
schließlich als Grundlage für das im Folgenden zu entwickelnde analytische SW-Produkt
ausgewählt.
2.2.1 Idee und Grundlage des Balanced Scorecard-Konzeptes
Die Balanced Scorecard bildet ein System zusammenhängender und quantifizierbarer
Messgrößen verschiedener Dimensionen, die dazu dienen, die Effektivität und Effizienz
der Leistung und Leistungspotentiale eines Unternehmens bzw. eines Geschäftsbereichs
zu beurteilen3. Der Begriff „Balanced“ steht dabei für den Anspruch, ein Berichtsystem
bereitzustellen, in dem die unternehmensexternen Interessen der relevanten Stakeholder
wie auch die internen Anforderungen berücksichtigt werden4. Der Anspruch der
Ausgewogenheit umfasst zusätzlich die abgestimmte Berücksichtigung kurz und
langfristig ausgerichteter Zielsetzungen und ihrer zentralen Einflussfaktoren sowie die
Aufnahme von objektiven und subjektiven Indikatoren5. Der Begriff „Scorecard“
repräsentiert in diesem Sinne die transparente Darstellung der betrieblichen
                             
1 Robert S. Kaplan ist zur Zeit Professor an der Harvard Business School und David P. Norton ist Leiter des
selbstbegründeten Beratungsunternehmens „Renaissance Solutions Inc.“
2 Siehe Kaplan, R./Norton, D. (1992), S. 71 – 79
3 Siehe Gleich, R. (1997), S. 115
4 Vgl. Klingebiel, N. (1998), S. 15f
5 Vgl. Kaplan, R./Norton, D. (1996a), S. 25
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Leistungsentwicklung1, die aus der Sicht der Interessengruppen des Unternehmens
entsprechend der vier Perspektiven beurteilt wird2.
Neben der traditionellen Finanzperspektive stehen in der ursprünglichen Version der
Balanced Scorecard die Perspektiven: Kunde, interne Prozesse und Innovation & Lernen
zur Verfügung. Letztere Perspektive wurde von den Autoren 1996 modifiziert und in
Lernen & Wachstum umbenannt3. Als die vierte Ebene in der Balanced Scorecard (s.
Abbildung 2.1) bildet sie die Fähigkeit eines Unternehmens ab, Innovationen erfolgreich
einzuführen, sich ständig zu verbessern sowie die inneren Potentiale im Change
Management Prozess4. In der internen Prozessperspektive soll die Beherrschung
interner kritischer Kernprozesse verdeutlicht werden, die maßgeblich zur Erreichung der
Unternehmensziele und zur Befriedigung der Kundenwünsche beitragen5. Das
eigentliche Maß an Erfüllung der Kundenerwartungen kommt in der Kundenperspektive
zum Ausdruck. Und letztlich, die finanzielle Perspektive dient der Beurteilung des
gegenwärtigen Unternehmenswertes und der –Position, insb. aus der Sicht der
Kapitalgeber6.
Die Autoren mahnten allerdings, das 4-er Modell der Balanced Scorecard dogmatisch
auf jede Art von Unternehmen und Branchen zu übertragen. Sie haben gleichzeitig nicht
ausgeschlossen, dass man bei der konkreten Umsetzung auch mehr oder weniger
Perspektiven einsetzen bzw. auch die Inhalte ändern kann7.
Wenn zunächst die Balanced Scorecard eher als ein „statischer Berichtsbogen“ zu
bewerten war8, so kamen Kaplan/Norton schnell auf die Idee, die Balanced Scorecard „in
Bewegung zu setzen“ bzw. ihr einen dynamischen und zielgerichteten Charakter zu
verleihen. Der Fokus der Autoren verlagerte sich so zu einer strategisch geprägten
Betrachtung betrieblicher Leistung9. Statt einer strukturierten Liste von Messgrößen
standen nunmehr die strategischen Ziele im Mittelpunkt des Interesses1. Diese Ziele
sollen sich aus der Vision und der Strategie ableiten (s. Abbildung 2.1) und sie gelten
damit als die entscheidenden, strategierelevanten und erfolgskritischen Ziele des
Unternehmens.
                             
1 Klingebiel, N. (1998), S. 8
2 Vgl. Kaplan, R./Norton, D. (1997), S. 24ff
3 Vgl. Kaplan, R./Norton, D. (1996b), S. 76
4 Vgl. Kaplan, R./Norton, D. (1992), S. 75
5 Vgl. Gleich, R. (2001b), S. 53
6 Vgl. ebenda, S. 52
7 Vgl. Preißner, A. (2002), S. 17; Vgl. Wiedemann, B./Büssow, T. (2001), S. 212 – 213; Vgl. Knöbel, U.
(1997), S. 156
8 Vgl. Kaplan, R. (1988) sowie Kaplan, R./Norton, D. (1992)
9 Vgl. Kaplan, R./Norton, D. (1997), S. 258 u. 262
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Abbildung 2.1: Balanced Scorecard nach Kaplan/Norton (Kaplan/Norton (1996b), S. 75)
Hiermit hat sich die Balanced Scorecard von einem Messsystem hin zu einem
Steuerungs- und Feedbackinstrument und die darin enthaltenen Messkennzahlen zu
Steuerungsgrößen entwickelt2. Die finanziellen Kennzahlen vergangener Leistungen sind
um nichtfinanzielle Kennzahlen sowie treibende Faktoren zukünftiger Leistungen ergänzt
worden - dabei stehen sie nicht einfach nebeneinander, sondern sie vervollständigen
sich in ihrer analytischen und Lenkungs-Wirkung. Ausgehend aus der
Unternehmensvision und -strategie werden die wichtigsten Ziele, Kennzahlen, Vorgaben
und Maßnahmen durch eine „Kette“ kaskadierender Scorecards3 in zwei grundlegenden
Richtungen abgeleitet und operationalisiert (s. Abbildung 2.2). Zum einem werden sie für
jede einzelne Perspektive vertikal zwischen Unternehmensleitung und den anderen
Hierarchieebenen im Top-down-Verfahren schrittweise abgeleitet, zum anderen werden
die allgemeinen Ziele auch auf horizontaler Ebene vermittelt, d.h. sie werden in die
„Sprache“ der einzelnen Funktionsbereiche (Vertrieb, Produktion etc.) übersetzt.
                                                                                                                                                 
1 Vgl. Horwáth & Partner [Hrsg.] (2000), S. 9
2 Vgl. Hoffmann, O. (1999), S. 57
3 Vgl. Wefers, M. (2000), S. 3
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Abbildung 2.2: Das System kaskadierender Balanced Scorecards im Unternehmen
(Quelle: Preißner, A. (2000), S. 184)
Man muss jedoch berücksichtigen, dass es dabei um die Steuerung der Prozesse geht,
für die die Kennzahlen als Indikatoren wirken. Man steuert also nicht die Kennzahlen der
Balanced Scorecard selbst mit Maßnahmen, sondern die betrachteten - im
Kennzahlenkatalog verzeichneten – Prozesse1. Die Wirkung der durchgeführten
Maßnahmen erkennt man dann wieder in den Kennzahlen der Balanced Scorecard.
Diese Betrachtungsweise stellt sicher, dass z.B. ein Mitarbeiter dort betreut wird, wo er
Hilfe benötigt, und zwar in dem von ihm betreuten Prozess. Das ist etwas anderes, als
jemandem dabei zu helfen, den Soll-Wert einer Kennzahl zu erreichen, denn der wird
nicht direkt, sondern von (dem Output von) Prozessen erzielt.
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Eine wichtige Voraussetzung für die oftmals sehr kritische Herausforderung der
Konstruktion und Anwendung einer Balanced Scorecard ist deshalb das Verständnis der
Ursache-Wirkungs-Zusammenhänge2. Ein „... Kennzahlensystem sollte die Beziehungen
(Hypothesen) zwischen Zielen bzw. Kennzahlen aus verschiedenen Perspektiven
deutlich machen, damit sie gesteuert und bewertet werden können. Die Kette von
Ursache und Wirkung sollte sich durch alle vier Perspektiven der Balanced Scorecard
ziehen.“3 Insbesondere bezüglich Finanzkennzahlen werden diese Abhängigkeiten
deutlich – sie stehen nämlich am Ende der Wirkungskette aller bisherigen Handlungen.
Stellt man z.B. fest, dass die Kundentreue ein Faktor zur Steigerung der Rendite ist, so
ist dann zu fragen, wovon die Kundentreue abhängt. Dies kann die pünktliche Lieferung
der Waren sein. Eine pünktliche Auslieferung wird ihrerseits in den internen Prozessen
durch eine gewisse Prozessqualität und kurze Durchlaufzeit gewährleistet. Diese setzen
wiederum Fachwissen der Mitarbeiter über die Prozessgestaltung voraus. So wird es
deutlich, dass eine Kennzahl (bzw. ein definiertes Ziel) zur Lieferzuverlässigkeit
Auswirkungen auf die erreichte Rendite hat. Gleichzeitig zeigt sie Möglichkeiten auf, die
Rendite weiter zu steigern4. Die Abbildung: 2.3 visualisiert das eben geschilderte
Beispiel dieser vereinfachten Ursache-Wirkungskette.
Abbildung: 2.3: Ursache-Wirkungs-Zusammenhänge der Balanced Scorecard (in
Anlehnung an: Kaplan, R./Norton, D. (1997), S. 29)
                                                                                                                                                 
1 Vgl. Ackerschott, H. (2002) , URL
2 Vgl. Hoffmann, O. (1999), S. 223; Vgl. Preißner, A. (2002), S. 14;
3 Kaplan, R./Norton, D. (1997), S. 28
4 Vgl. Preißner, A. (2002), S. 14
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Das Hauptargument für die Balanced Scorecard ist, dass sie eine Isolation der einzelnen
Betrachtungsperspektiven verhindert, indem sie diese explizit macht und sie als
zusammenhängend und gleichgewichtig ansieht. Diese Systematik fordert das
Management, das Geschäft in seiner Mehrdimensionalität nicht nur intuitiv zu verstehen,
sondern explizit zu berücksichtigen. Eine solche gleichzeitige Berücksichtigung aller
Geschäftsperspektiven hilft der Erstellung eines konsistenten Zielsystems. Die Balanced
Scorecard bietet dazu ein logisches und intuitiv verständliches Raster1. Insofern ist die
Balanced Scorecard mit einem modernen Auto vergleichbar, das über Bordcomputer und
Navigationssystem verfügt. Hier werden alle wichtigen Informationen strukturiert über
den Zustand des Autos, sowie der Weg aufgezeigt, der eingeschlagen werden muss, um
an das angesteuerte Ziel zu gelangen.
2.2.2 Die Perspektiven der Balanced Scorecard auf die Vertriebsrealität
Alle Aktionen, Projekte und Initiativen eines Unternehmens müssen in einem
Gesamtkonzept nachvollziehbar, messbar und steuerbar gestaltet werden2. Das gilt
insbesondere für die Funktionsbereiche Marketing, Vertrieb und Service, die nach dem
Ansatz des Customer Relationship Managements dem Kunden gegenüber als eine
Einheit auftreten und derer Handlungen und kommunikative Botschaften aufeinander
abgestimmt und konvergiert werden müssen.
Als ein wichtiges Element in gesamtem Unternehmens-Mosaik ist der Vertriebsmanager
einer der Kern-Verantwortlichen, der durch die „Kaskadierung“ der Zielvorgaben und
Aufgaben (s. Seite 11) seinen eigenen spezifischen Beitrag zum „konzertierten“ Handeln
des gesamten Unternehmens bringen soll. Durch seine hierarchische und funktionale
Position stellt er ein echter Knotenpunkt dar, in dem ein Informations- und
Entscheidungsfluss seitens und im Bezug auf Mitarbeiter, Vorgesetzten, Kunden und
andere Abteilungen stattfindet. Für eine nachhaltig effiziente und kundenorientierte
Gestaltung interner Vertriebsprozesse braucht er deshalb in seiner Balanced Scorecard
relevante Analysemöglichkeiten seiner Vertriebsrealität, die ihm gleichzeitig auch
wichtige Impulse für die eigenen Management-Aufgaben liefern. Im folgenden werden
die einzelnen Perspektiven einer typischen Balanced Scorecard beschrieben, wodurch
der Vertriebsmanager seinen Verantwortungsbereich betrachten kann.
                             
1 Vgl. Gleich, R. (2001b), S. 59; Horwáth & Partner [Hrsg.] (2000), S. 25
2 Vgl. Bernhardt, M. (2002), S.3
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Für die finanzielle Perspektive lautet die wichtigste Frage: Welche
vertriebsspezifischen Zielsetzungen sind aus der Gesamtstrategie des Unternehmens
bzw. aus den finanziellen Erwartungen der Kapitalgeber abzuleiten? Denn die
Vertriebsabteilung hat in diesem Sinne einen wesentlichen Beitrag zu leisten, indem sie
den letzten Schritt des Produktes auf dem Weg zum Kunden aufbereitet und hiermit das
Cash Flow als finanzielle Bestätigung für alle entlang der Wertschöpfungskette
erbrachten Leistungen sichert.
Trotz allen bisherigen kritischen Bemerkungen, sollen die finanziellen Ziele auch bei
einer kundengerichteten Balanced Scorecard nicht in den Hintergrund gedrängt werden.
Sie sind letztlich das "Maß aller Dinge" und vielmehr soll das Erreichen dieser Ziele
langfristig abgesichert werden. Dabei kann es zeitweise durchaus sinnvoll sein, auf
kurzfristige Gewinne zugunsten des langfristigen Erfolgs zu verzichten, was traditionelle
Kennzahlensysteme nicht oder nur unzureichend berücksichtigten. In einem solchen
Szenario hätte dann die Zielerreichung in den übrigen drei Perspektiven eine höhere
Priorität, letztlich liefert aber auch das Erreichen dieser Ziele einen Beitrag zum
langfristigen finanziellen Erfolg. In der Konsequenz bedeutet dies, daß die Ziele der drei
übrigen Perspektiven auf das Erreichen der finanziellen Ziele auszurichten sind, also
eine Verknüpfung der Ziele vorgenommen werden muss1.
Finanzielle Kennzahlen messen üblicherweise bereits erbrachte Leistungen, sind also
vergangenheitsorientiert. Um die langfristige und zukunftsorientierte Ausrichtung bei den
Finanzkennzahlen sicherzustellen, müssen daher auch gewünschte Entwicklungen im
finanziellen Bereich in Form messbarer Zielgrößen formuliert werden. Außerdem ist es
empfehlenswert, die finanziellen Ziele nach der Lebenszyklusphase des angebotenen
Produktes, des Kunden und sogar des gesamten Geschäfts2 zu differenzieren, d.h.
unterschiedliche Schwerpunkte in der Wachstums-, Reife- und Erntephase zu setzen3.
Dies erfordert für die Vertriebsabteilung eine zeitbezogene Anpassung des
finanzwirtschaftlichen Zielsystems. Am Anfang muss es das Wachstum unterstützen, in
der Reifephase die Steigerung der Prozess-Effizienz fördern und schließlich auf eine
renditemaximale Nutzung der eingesetzten Ressourcen hinwirken.
Die traditionell vorherrschende finanzielle Steuerungsgröße im Vertrieb ist der Umsatz,
der in den Analysen aus verschiedenen Perspektiven betrachtet wird – als gesamt oder
detailliert, zeit-, regions-, prozess-, kundenbezogen etc. Außerdem, um dem Prinzip der
                             
1 Vgl. Böckmann, D./Gotta, A. (2000), S. 273
2 Vgl. Preißner, A. (2002), S. 15
3 Vgl. Bernhard, M. (2002) , URL
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Ausgewogenheit gerecht zu werden, sollten in der finanziellen Perspektive Kennzahlen
sowohl für die Ertrags-, als auch für die Kostensituation Berücksichtigung finden1.
Durch die Kundenperspektive soll folgende Frage beantwortet werden: Welche Ziele
sind hinsichtlich der Struktur und den Anforderungen unserer Kunden zu setzen, damit
implizit die finanziellen Ziele erreicht werden können2? Diese Perspektive steht am
ehesten im Einklang mit dem Ansatz des Customer Relationship Management, worin es
betont wird, dass die Kundenbeziehung und das damit verbundene Wissen über den
Kunden als solches sehr wertvoll ist und sein vorhandenes Potential entlang der
gesamten Beziehung mit in die Betrachtung bezogen werden muss3.
Es ist unvermeidlich, dass nicht alle Kunden des Unternehmens gleichermaßen
zufrieden gestellt werden können, so dass eine Auswahl derjenigen erforderlich ist, bei
denen eine herausragende Position zu erzielen möglich ist. Diese Position kann über
eine Reihe von Kennzahlen gesteuert werden, die sich auf die Pflege der
Kundenbeziehung und ihre Intensität, Treue der Kunden, ihre Zufriedenheit, ihre
Rentabilität u.ä. beziehen. Hinzu können auch einige mengenbezogenen Ziele der
Ausweitung des Kundenstamms sowie der Erzielung von Marktanteilen kommen4.
Denkbar wären in dieser Hinsicht auch bestimmte Analysemöglichkeiten, die sich auf der
Ebene jedes einzelnen Kunden detaillieren lassen, um so den Vertriebsmitarbeitern
einen schnellen, unkomplizierten und umfassenden Einblick in die z.B. für eine
Kontaktaufnahme relevanten Daten eines Kunden zu ermöglichen.
Eine „kundengerechte“ Balanced Scorecard sollte außerdem dem Prinzip des
ergebnisbringenden Dienstes am Kunden („How do customers see us?“5) unterworfen
werden, d.h. innerhalb der Kundenperspektive sollten spezielle Leistungskennzahlen
vorhanden sein, die repräsentativ für die vom Kunden gewünschten Leistungsmerkmale
stehen6. Exemplarisch zu nennen in diesem Sinne wäre eine Beurteilung eigener
Leistung nach Kriterien wie Zeit (z.B. Zeit für die Erfüllung eines Auftrags), Qualität (z.B.
Qualität der Beratung durch den Vertriebsmitarbeiter aus Kundensicht), Produktleistung
(z.B. Wert der angebotenen Lösung aus Kundensicht) und Preis (z.B. Preiseinschätzung
aus Kundensicht)1. Durch die Auswahl eines Sets spezifischer Ziele und Kennzahlen, die
diese Faktoren berücksichtigen, wird das Vertriebsmanagement in die Lage versetzt,
                             
1 Vgl. Seidl, J. (2000), S. 71
2 Vgl. Bernhardt, M. (2002) , URL
3 Vgl. Wiedemann, B./Büssow, T. (2001), S. 216
4 Vgl. Preißner, A. (2002), S. 15
5 Gleich, R. (2001b), S. 53
6 Vgl. Eschenbach, R./Haddad, T. (1999), S. 68
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sich auf eine Kundenbetreuung und ein Leistungsangebot zu konzentrieren, die speziell
auf die Zielsegmente des Unternehmens ausgerichtet wurden.
Um den Kundenerwartungen gemäß der Kundenperspektive zu genügen, sollten im
Unternehmen alle dazu notwendigen Prozesse effektiv und effizient (wertschöpfend)2
beherrscht werden. Für die Perspektive der internen Geschäftsprozesse lautet die
wichtigste Fragestellung: Welche Ziele sind hinsichtlich der Vertriebsprozesse zu setzen,
um die Ziele der Finanz- und Kundenperspektive erfüllen zu können3?
Bei der Analyse interner Prozesse sollten in erster Linie die einzelnen Phasen des
Verkaufzyklus und bestimmte Kombinationen daraus in Betracht gezogen werden. Laut
dem SAP-eigenentwickelten Sales Cycle–Modell besteht jeder Vertriebsprozess aus
einer Kette von aufeinanderfolgenden Elementen4: Leads, Opportunities, Angebote und
anschließend Kundenaufträge bzw. Kontrakte (s. Abbildung: 2.4). Der klassische
Verkaufzyklus beginnt mit einer gewissen Menge von Leads, die nach einem
erfolgreichen Ablauf des Verkaufzyklus sich in Aufträgen oder Kontrakten verwandeln.
Ein Lead1 ist ein potenzieller Kunde von morgen, der als Teil der Zielgruppe identifiziert
wurde und nach einem Qualifizierungsprozess vielleicht zu einer Opportunity wird. Eine
Opportunity ist bereits eine konkrete Verkaufschance (eine bestimmte Ausschreibung,
eine quantifizierbare Anfrage etc.), der das Unternehmen mit einem konkreten Angebot
entgegen kommen kann. In dieser Zeit finden eine Reihe vertriebsspezifischer
Aktivitäten, wie das Senden von Informationsmaterial, Kundenbesuche,
Produktpräsentationen und Vertragsverhandlungen statt. Wenn die Bedingungen des
Angebots vom Kunden akzeptiert werden, dann mündet der Vertriebsprozess in einen
Auftrag (als einmalige Verkaufsvereinbarung) oder in einen Kontrakt (als eine langfristige
Verkaufsvereinbarung).
Abbildung: 2.4: Das generische Kettenmodell der internen Prozesse im Vertriebsbereich
(eigene Darstellung)
                                                                                                                                                 
1 Vgl. Klingebiel, N. (1999), S. 57
2 Vgl. Wiedemann, B./Büssow, T. (2001), S. 216
3 Vgl. Bernhardt, M. (2002) , URL
4 Vgl. SAP AG (2002); Die einzelnen Elemente werden im Kapitel 3.2.2 ausführlicher beschrieben
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In der Prozessperspektive der Balanced Scorecard sollten sich die kritischen
Verkaufsprozesse wiederfinden und durch die eingebetteten Kenzahlen/Ziele gemessen
und gesteuert werden. Prinzipiell sollte alles darauf ausgerichtet sein, dass beim
Übergang in den darauffolgenden Phasen des Verkaufszyklus die Verlustrate möglichst
gering zu halten. Als besonders nützlich und innovativ in diesem Sinne gelten die s.g.
Pipeline- und Funnel-Analysen, die die Effektivität des Vertriebsprozesses entweder als
Momentaufnahme über alle aktuell vorhandenen Elemente in ihren Phasen oder als
Erfolgsquote der Transformation einer bestimmten Zahl (und eines Werts) von
Elementen im Verlauf offenlegt. Aussagekräftig sind außerdem die Kennzahlen, die über
die Durchlaufzeiten, Kosten etc. von einzelnen Vertriebsprozessen unterrichten, die als
Grundlage dienen können, diese zu optimieren.
Die Lern- und Wachstumsperspektive zeichnet sich dadurch aus, dass sie am
stärksten zukunftsorientiert und auf langfristige Wirkungen ausgerichtet ist. Dabei soll sie
die jetzigen und die künftigen Anforderungen identifizieren, die sich aus der stetigen
Veränderung des Wettbewerbumfelds entwickeln und die sich auch aus den in anderen
Perspektiven formulierten Zielansprüchen ergeben. Die finanzwirtschaftlichen und
internen Ziele sowie die Kundenziele einer auf Wachstum orientierten Organisation
zeigen oftmals große Lücken auf zwischen dem vorhandenen Potential an Menschen,
Systemen und Prozessen2 und den zur Erbringung von Höchstleistungen notwendigen
Niveau dieser Faktoren. Um diese Lücken zu schließen, muss das Unternehmen in
Weiterbildung, Wissensmanagement, Informationstechnologien und Systeme investieren
und damit seine Prozesse in Einklang zu einander bringen. Diese Perspektive wird in der
Balanced Scorecard auch als „Zukunft-“ oder „Potentialperspektive“ genannt und als
strategische Ziele kann sie beispielhaft Folgendes beinhalten3:
- Internationalität der Mitarbeiter (Sprachen, Kulturenkompetenzen etc.) erhöhen
- Ausbildungsniveau der Mitarbeiter verbessern
- Innovative Nutzung moderner Medien (z.B. Laptops, Palmtops)
- Kunden-Kompetenz der Mitarbeiter steigern
- Einführung einer E-Commerce Anwendung
- Involvement und Commitment der Mitarbeiter erhöhen etc.
Die Mitarbeiterpotentiale sowie deren Motivation und Zielausrichtung sollen sich
ebenfalls in der Lern- und Wachstumsperspektive wiederfinden. Weil sie direkt mit den
Kunden und mit dem Verlauf des Vertriebszyklus zu tun haben, sollen die
                                                                                                                                                 
1 Vgl. Buck-Emden, R. (2002), S. 66
2 Vgl. Bernhardt, M. (2002) , URL
3 Vgl. Bernhardt, M. (2002) , URL
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Vertriebsmitarbeiter motiviert und gefördert werden, eigenständige Ideen und
Anregungen zu einer strategiekonformen Verbesserung von Leistungen und Prozessen
zu entwickeln. Dies setzt natürlich auch eine gewisse Treue zum Arbeitgeber voraus1,
die wiederum sehr stark von der Mitarbeiterzufriedenheit abhängig ist. Die
Mitarbeiterzufriedenheit kristallisiert sich damit als eine der zentralen Indikatoren dieser
Perspektive.
2.3 Sales Performance Analyse
Die Sales Performance Analyse ist der materialisierte Ausdruck des Balanced
Scorecard-Ansatzes im Vertriebsbereich, die durch den Einsatz informationstechnischer
Verfahren dem Vertriebsleiter ermöglicht, auf einfache Art und Weise die Leistungen und
Ergebnisse in seinem Verantwortungsbereich effizient zu überwachen und zu
analysieren. Erst durch den Einsatz moderner Informationstechnik ist es möglich
geworden, die fragmentierten vertriebsrelevanten Daten unternehmensübergreifend
nach bestimmten Mustern zu Informationen werden zu lassen, die dann als
handlungstaugliches Wissen2 zur Verfügung stehen3. Die Sales Performance Analyse ist
in diesem Sinne als eine „Schnittstelle“ zwischen dem Vertriebsverantwortlichen als
Mensch und der „unstrukturierten Welt der Unternehmensdaten“4 zu betrachten (s.
Abbildung 2.5).
Abbildung 2.5: Verdichtung der vertriebsrelevanten Daten in die Kennzahlen der Sales
Performance Analysis (in Anlehnung an: Buess, R. (1996), S. 3)
                             
1 Vgl. Preißner, A. (2002), S. 17
2 Vgl. Schimmel-Schloo, M. (2001), S. 1
3 im Sinne des Business Intelligence-Ansatzes
4 Vgl. Butt, J. (2001), S. 2
Konzeptioneller Hintergrund der Sales Performance Analyse
20
Den Rahmen für die Verwirklichung der Sales Performance Analyse bildete die CRM
Analytics-Initiative der SAP AG, die durch eine CRM-übergreifende Lösung dem sich auf
dem Markt aufzeichnenden Trend nach mehr „Analytics“ entsprechen wollte. Ein SAP-
bezogener Vorteil bestand dabei darin, dieses Performance Analyse-System nicht auf
„grüner Wiese“ entwickeln zu müssen, sondern dass es teilweise auf bereits
vorhandenes Know-how, Produkte, Business Content etc. zurückgegriffen wurde, die
allerdings weiter entwickelt und entsprechend einem kohärenten Konzept synergetisch
zusammengebündelt wurden (s. Kap. 3).
Die gewonnenen Erkenntnisse aus dem Bereich der Performance Measurement-
Systemen (s. Kap. 2.1) und der Balanced Scorecard (s. Kap.2.2) dienten als
Ausgangpunkt für die Entwicklung der Sales Performance Analyse. Die dabei





stellt eine sinnvolle Balance zwischen dem Konzept der Balanced Scorecard und den
Analysemöglichkeiten heutiger Software dar. Die Idee der Balanced Scorecard wurde
hier allerdings etwas erweitert, indem nicht Kennzahlen, sondern die um eine
Abstraktionsebene höher liegenden Analysen in der Einteilung erscheinen (s. Abbildung
2.6). Hiermit ist man dem Anspruch an Analyse-Freundlichkeit dieses Berichtswerkzeugs
gerecht geworden, das dem Sales Manager es ermöglichen soll, die eigene
Bereichsstrategie intuitiv zu verfolgen und nach eventuell aufgetretenen Abweichungen
selber Ursachenforschung zu betreiben.
Durch ihre Einbettung in der mySAP CRM Sales-Lösung bekommt der Sales Manager
so die Möglichkeit, den Controlling-Bereich seines Managementaufgaben-Zyklus1
umfangreicher wahrzunehmen und so die Qualität des gesamten Ablaufs besser zu
gestalten. Der herausragende Beitrag der Sales Performance Analyse wird dabei auch
darin gesehen, dass durch sie die noch vorhandene Lücke im Closed-loop-Szenario des
Informationsflusses geschlossen wurde. Somit ist es möglich geworden, dass z.B. die
Erkenntnisse aus der analytischen Verarbeitung operativer Daten wieder in die
Gestaltung operativer Maßnahmen hineinfließen. Im Sinne eines Regelkreises aus
Analyse, Operation und Feedback werden die Ergebnisse dann wieder aus der
operativen Ebene zurück in die Analyse gegeben.
                             
1 besteht aus einem Kreislauf von: Planung, Steuerung und Kontrolle
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Abbildung 2.6: Sales Performance Analyse (in Anlehnung an: Nocon, O. / Schafhauser,
M. (2000), S. 4)
In Folgendem werden die einzelnen Perspektiven der Sales Performance Analyse mit
den darin enthaltenen Analysen (-Bereiche) ausführlich präsentiert. Auf die weiteren
Details technologischer Natur wird in den darauffolgenden Kapiteln näher eingegangen.
2.3.1 Finanzperspektive
Die Auftrags- und Kontraktanalysen helfen dem Vertriebsmanager die bereits
erreichten und die zukünftigen Verkaufswerte auszuwerten. Bei einer
vergangenheitsbezogenen Sicht werden das kumulierte Auftragsvolumen und die im
Rahmen von Verträgen erzielten Werte bis zu einem Stichdatum dargestellt. Auch die
zukünftigen Finanzflüsse könnte man im Rahmen dieser Analysengruppe beschreiben,
da die Umsätze an sich als eine Folge-Entwicklung der heutigen Auftragseingänge sind.
Als eine der tragenden Analysen in dieser Gruppe ist der Auftrags- und Kontrakteingang
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als ein Frühwarnindikator1 für das Erreichen des Umsatzziels zu bewerten. Kommt es zu
signifikanten Abweichungen von der Ziellinie, ist dann ein Eingreifen seitens des
Vertriebsmanagers erforderlich.
Während die Definition und die Ermittlung z.B. des Auftragsvolumens relativ einfach ist,
ist die Interpretation dieser Analyse jedoch manchmal problematisch. So ist einerseits
mit Zufallsschwankungen beim Verlauf des Auftragseingangs zu rechnen, anderseits
können auch saisonale Faktoren eine Rolle spielen. Um zu einer zuverlässigen
Interpretation zu kommen, wäre die Berücksichtigung längerer Perioden oder die
Ermittlung eines Zielkorridors sinnvoll, der die Faktoren Zufall und Saison
berücksichtigten.
Die Auftrags- und Kontraktanalysen sind dem Vertriebsmanager in erster Linie für die
Errechnung der absoluten Höhe der erreichten bzw. erwarteten Umsätze in einem
gewissen Zeitraum dienlich, die sich allerdings bei Bedarf auch z.B. bis auf
Produktebene unterbrechen ließen.
Die Kundenauftragsanalyse verschafft dem Vertriebsmanager einen Überblick über die
finanziellen Erwartungen des Unternehmens in Abhängigkeit von derzeitigem Status der
noch laufenden Aufträge und Kontrakte. Konkret beinhalten diese Analysen
Informationen über die noch nicht abgerufenen Kontraktwerte sowie über die
eingehenden Aufträge, die beliefert, aber noch nicht fakturiert wurden2. In diesem
Zusammenhang listet beispielweise die Analyse Offene Aufträge wertmäßige Details
über alle Kundenaufträge auf, die derzeit neu, offen oder in Bearbeitung seien können.
Weitere Analyse-Möglichkeiten ergeben sich z.B. aus der Betrachtung der Aufträge
durch die Dimensionen Zeit, Kunde, Produkt etc. Der Sales Manager wird durch diese
Analyse außerdem befähigt, die besorgniserregenden Tendenzen, wie z.B. das
Wachsen des Anteils der problematischen oder inkorrekten Lieferungen, rechtzeitig zu
registrieren und ihnen entgegen zu wirken.
Die Verkaufs-Pipeline Analysen konzentrieren sich auf die Auswertung von
Vertriebsdaten, die Aufschluss über den zu einem bestimmten Zeitpunkt zu erwarteten
Finanzfluss geben, und zwar je nach Stand einzelner Elemente in der Sales Pipeline:
von Leads und Opportunities bis hin zu Angeboten und den daraus resultierenden
Aufträgen oder Kontrakten. Der Begriff „Pipeline“ wird verwendet, um zum Ausdruck zu
                             
1 Vgl. Preißner, A. (2002), S. 83
2 Vgl. SAP AG (2002) , URL
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bringen wie groß der Bestand an diesen Elementen zu einem bestimmten Zeitpunkt ist
und wie sich diese in einzelnen Analysen zusammensetzten. So zum Beispiel in der
Verkaufs-Pipeline mit Leads Analyse wird mengenmäßig1 durch den heutigen Bestand
an Leads und an darauffolgenden Phasen des Verkaufzyklus das Umsatzpotenzial des
Unternehmens ermittelt. Eine phasenübergreifende Übersicht über den künftigen Umsatz
bekommt der Vertriebsmanager auch, wenn er die Verkaufskontrakt-Pipeline Analyse
betrachtet. Hier werden allerdings nur diejenige Bestandteile der Pipeline analysiert, die
auf Mengen- und Wertkontrakte hindeuten. Um das Umsatzpotenzial besser beurteilen
und steuern zu können sollen die Sales Pipeline Analysen außerdem je nach Bedarf und
Absicht des Unternehmens zu spezifizieren und unter bestimmten Gesichtspunkten
(Verkaufsorganisation, Mitarbeiter, Region etc.) einzuschränken möglich sein.
Die Plan/Ist-Vergleich Analyse ermöglicht dem Sales Manager vergleichende Analysen
durch Gegenüberstellung von geplanten und tatsächlichen Verkaufzahlen, so dass er in
Zukunft die Vertriebsplanung besser an jeweiligen Marktrealitäten anpassen kann. Durch
diese Analyse kann er beispielweise die Auftragswahrscheinlichkeiten von vorher
prognostizierten Opportunity-Werten noch einmal überprüfen und bei der nächsten
Planung des Verkaufsvolumens die notwendigen Korrekturen vornehmen. Die Soll/Ist-
Vergleichsanalysen sind dem Vertriebsmanager außerdem auch beim Erschließen von
Plan/Ist-Lücken im Umsatz bis auf Produktgruppen und einzelne Regionen behilflich. Ein
Aufriss nach anderen relevanten freien Merkmalen ist ebenfalls denkbar. Und nicht
zuletzt, die Plan/Ist-Erfühlungs-Analyse soll den Vertriebsleiter befähigen, einen
laufenden Plan/Ist-Vergleich vorzunehmen, um die Zielverfolgung durch einen
Periodenvergleich von Zahlen besser beurteilen zu können2.
Die Umsatz-/Deckungsbeitrag Analyse3 wird vom Vertriebsmanager (kombiniert) zur
Ermittlung und zur Überwachung der wirtschaftlichen Effizienz in eigenem
Verantwortungsbereich herangezogen. Der erzielte Umsatz ist in diesem
Zusammenhang als Maß vergangener Anstrengungen der gesamten Abteilung und der
einzelnen Mitarbeiter zu betrachten. Demgegenüber steht der Deckungsbeitrag, wodurch
geprüft wird, ob beim Erzielen des entsprechenden Umsatzes dem Prinzip der
Wirtschaftlichkeit entsprochen wurde oder, im einzelnen Fall, ob die Annahme zur
Bearbeitung eines Auftrags oder einer Auftragskategorie sich überhaupt lohnen kann
(eine gewisse „Toleranz“ sollte dabei im Bezug auf Neukunden gewährt werden)4. Die
                             
1 die Leads werden per Definition in Mengen gemessen.
2 SAP AG (2002), Queries im Verkauf: Vertrieb Plan/Ist-Erfüllung.
3 Die Umsatz/Deckungsbeitrag Analyse wird ab dem mySAP CRM 4.0 verfügbar
4 Vgl. Preißner, A. (2001), S. 43
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Vertriebsabteilung kann ihren eigenen Beitrag zum langfristigen Erfolg des
Unternehmens dadurch gewährleisten, in dem sie die Umsatz-/Deckungsbeitrag-Analyse
im Bezug auf mehreren Dimensionen der Vertriebstätigkeit (wie z.B. Kunden, Produkten,
Regionen etc.) anwendet und daraus entsprechende Konsequenzen zieht.
2.3.2 Interne Prozesse
Die Funnel Analysen befähigen den Sales Manager, die Effektivität der
Vertriebsaktivitäten in seinem Verantwortungsbereich direkt und überschaubar zu
messen. Ähnlich wie bei den Pipeline-Analysen, erstreckt sich dabei das Augenmerk
über allen Phasen des Verkaufszykluses oder ab einem bestimmten Prozessinitiator
(Lead, Opportunity etc.). Der entscheidende Unterschied besteht aber darin, dass es
sich dabei nicht um eine „anonyme“ momentane Bestandsaufnahme der Elemente in der
Pipeline handelt, sondern um eine „individualisierte“ und zeitbezogene Verfolgung der
Entwicklung konkreter Leads od. Opportunities zu Aufträgen/Kontrakten. Der wichtigste
Indikator, wodurch man positive bzw. negative Entwicklungen nachvollziehen könnte, ist
die Umwandlungsquote einzelner Elemente entlang des Sales Funnels. Je nach
Eingrenzung und Auswahl der Merkmale kann sich die Funnel-Analyse auf einer
bestimmten Gruppe von Leads od. Opportunities, die z.B. einem Mitarbeiter, einer
Region, einer Branche etc. zugeordnet sind, beziehen. Eine kritische Betrachtung der
Sales Funnel Analyse aus mehreren Perspektiven könnte dem Vertriebsmanager
wichtige Auskünfte darüber geben, wie und wo der Vertriebsprozess am besten zu
optimisieren wäre, um die Ausfallrate entlang dessen zu verringern resp. die
Abschlusschancen des Vertriebs zu steigern.
Die Opportunity-Analysen sind für den Vertriebsmanager von entscheidender
Bedeutung, da die Opportunities „greifbare“ Auftrags- und Kontraktschancen für das
eigene Unternehmen darstellen und deren Verwirklichung maßgeblich von der
Effektivität der Vertriebsaktivitäten beeinflusst wird. So ist z.B. die Win/Los-Analyse in
dieser Kategorie diejenige, die durch einen direkten Vergleich (absolut) die bisher
gewonnenen und die verlorenen Opportunities jeweils nach Phasen strukturiert darstellt.
Dadurch liefert diese Analyse wichtige gedankliche Impulse für eine gezielte und
phasengenaue Behandlung von Interessenten in den nächsten Vertriebskampagnen. Die
Win/Los-Analyse ist außerdem technisch so umzusetzen, dass sie dabei auch eine
Offenlegung von Absagegründen und Zuständigkeiten ermöglichen soll. Durch die
Vorhersagegenauigkeit und den Erwarteten Durchschnitts-Umsatz soll der
Vertriebsmanager dann die Möglichkeit bekommen, aus dem heutigen Stand heraus
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eine möglichst realistische Einschätzung des weiteren Ablaufs der Vertriebsprozesse bis
hin zum abschließenden Umsatz aus den zu erwarteten Aufträgen/Kontrakten zu treffen.
Um dies zu erreichen braucht er aber vor allem einen detaillierten Einblick in den
Zustand der aktuell in Bearbeitung vorhandenen Opportunities, den er durch die
Opportunity Pipeline per Phase – Analyse bekommt. Dadurch kann er erfahren, in
welcher Phase sich die Opportunities (alle oder einzelne davon) in seinem Bereich
befinden, um eventuelle Probleme oder Verzögerungen rechtzeitig zu erkennen1.
Die Angebotsanalysen sind ihrerseits notwendig, um die Konformität unterbreiteter
Angebote mit den konkreten Kundenanforderungen zu überprüfen und, nicht zuletzt, um
über deren Zwischenstatus und Erfolgsausgang unterrichtet zu werden. Detaillierte,
umfassende und aus verschiedenen Blickwinkeln betrachteten Informationen über die
eigenen Angebote sind für den Sales Manager auch deshalb so wichtig, weil diese
Phase die eigentliche Schwelle zwischen den bisherigen kostenintensiven Aktivitäten für
Leads- und Opportunities-Gewinnung und den gewinnbringenden Aufträgen und
Kontrakten darstellen. Dabei ist es für das Unternehmen erforderlich, das Delta
(Diskrepanz) beim Übergang zu den darauffolgenden Phasen auf einem optimal kleinen
Niveau zu halten, um überhaupt die Kontinuität des Geschäfts zu gewährleisten. Mit der
Art und dem Inhalt seiner Angebote stellt das Unternehmen jedes Mal seine
Kundenfreundlichkeit und Zielgruppen-Konformität unter Beweis. Durch die
Angebotsanalysen soll dabei jede Abweichung davon sofort zu erkennen möglich sein,
um daraus die nötigen Konsequenzen zu ziehen – wenn nötig, bis im
Produktionsbereich.
Die Kundenauftrags- und Kontraktanalysen sollen dem Vertriebsmanager
ermöglichen, die Anzahl und den Erfühlungsstand eingegangener Aufträge und
Kontrakte zu überwachen und diese aus der Perspektive der internen Prozesse zu
analysieren. So werden beispielweise in der Analyse Offene Aufträge und Kontrakte
Informationen über die offenen (noch nicht vollständig abgerufenen) Kontrakte und noch
nicht belieferten Aufträge nach Auftraggeber angezeigt. Somit liefert diese Analyse dem
Sales Manager einen Überblick über alle Kunden, die noch auf die Auslieferung ihrer
bestellten Waren warten, sowie über den Wert dieser Verträge. Vom besonderem
Interesse sollten für ihn auch solche Analysen wie Abgeschlossene Verkaufkontrakte
und Abgelehnte Verkaufskontrakte sein, die ihm aufschlussreiche Hinweise geben, wie
die entsprechenden Kunden wieder im Vertriebskreislauf zu gewinnen wären. In diesem
Bereich ist unter anderen auch die Analyse Produkte in Verkaufskontrakten
                             
1 Vgl. SAP AG (2002), Definition der Query: “Opportunity Pipeline per Phase“
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einzugliedern, die Informationen sowohl über die Produkte und ihrer Zusammensetzung
in den Kontrakten als auch über die Nachfrageintensität nach diesen, eingegrenzt nach
Zielgruppen, Regionen, Vertragsarten etc., liefert.
2.3.3 Kundenperspektive
Die Kundenkontakt-Analysen sollen dem Vertriebsmanager einen Überblick über die
Intensität und Qualität der Interaktion seiner Vertriebsmannschaft mit den aktuellen und
potenziellen Kunden verschaffen. Durch die software-technische Implementierung sollen
die Analysen ihn außerdem auf eventuelle Missstände, wie verzögerte Aufträge oder
Service-Probleme, aufmerksam machen und Maßnahmen zu deren Beseitigung
einzuleiten. Darüber hinaus schließt diese Kategorie auch solche Analysen ein, die
Informationen zu den erfolgten und noch offenen Aktivitäten zu einem Kunden bzw. einer
Kundengruppe liefern. Der Vertriebsmanager kann durch diese Analyse auch feststellen,
wie viele der Kontaktaufnahmen vom Kunden und wie viele von dem Unternehmen aus
und mit welchem Erfolg, initiiert wurden. Die verwendeten Kanäle bei der
Kontaktaufnahme mit den Kunden und die Lastverteilung pro Organisationseinheit
(Aktivitäten) werden in dieser Analysengruppe ebenfalls berücksichtigt.
Die ABC Analyse dient dem Vertriebsmanager dazu, die Menge von Kunden hinsichtlich
ihrer Bedeutung für das Unternehmen zu strukturieren und zu klassifizieren. Zu diesem
Zweck werden alle Kunden nach ihrer Umsatzhöhe in drei Kategorien angeordnet: A-, B-
und C-Kunden, die jeweils mit einem Anteil von ca. 75%, 20% und 5% am
Gesamtumsatz beteiligt sind. Der Vertriebsmanager kann dadurch exakte Angaben zum
relativen Anteil jeder dieser Kundenkategorie an der Gesamtkundenzahl und am
Gesamtumsatz sowie die Entwicklung dieser Indikatoren über einen längeren Zeitraum
erhalten. Da die umsatzstärksten Kunden nicht immer auch die ertragstärksten sind, wird
der Kundenstamm auch nach dem Kundendeckungsbeitrag1-Kriterium durch das ABC-
Verfahren kategorisiert. Basierend auf den Ergebnissen der ABC-Analyse kann der
Vertriebsmanager seine Entscheidungsfindung zur Ressourcenverteilung und zur
Initiierung von Kundenbindungs-Aktivitäten in einem guten Maße objektivieren.
Die Kundenprofitabilität-Analyse gibt dem Vertriebsmanager Auskunft darüber, wie
hoch der Wert jedes einzelnen Kunden bzw. jeder Kundengruppe seines Unternehmens
ist. Sie wird dabei durch die Differenz zwischen Gesamteinnahmen und
                             
1 wird ab mySAP CRM 4.0 verfügbar
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Gesamtausgaben pro Kunde/Kundengruppe berechnet. Die Aussage dieser Analyse
beruht auf der Auswertung gegenwarts- bzw. vergangenheitsbezogenen Daten und
berücksichtigt nicht den weiteren Verlauf der Kundenbeziehung. Um ein vollständiges
Bild über die Profitabilität eines Kunden zu gewinnen, ist es erforderlich verschiedene
Ertragsformen, Produkt- und Umsatzkosten (z.B. Nettoerlös, Deckungsbeitrag I, II und
III) einzubeziehen.
Die Kundenbeziehungswert-Analyse (CLTV – Customer Lifetime Value) dient der
Beurteilung der Wirtschaftlichkeit von Kundenbeziehungen. Mit dieser Analyse wird der
Gewinnbeitrag pro Kunde innerhalb der zielgruppenspezifischen Durchschnittsdauer
einer Kundenbeziehung geschätzt1. Zu den zentralen Zielen dieser Analyse zählen die
Bewertung des individuellen Kundenpotentials, die Ableitung individualisierter
Maßnahmen zur Ausschöpfung des Kundenpotentials sowie die Optimierung der
Kundenbeziehungen insgesamt. Nützlich ist in diesem Zusammenhang die
kontinuierliche Beobachtung des Kundenwertes über einen längeren Zeitraum, um die
Entwicklung der Attraktivität laufend beurteilen zu können. Die Berechnung des
Kundenwertes kann insoweit mit der ABC-Analyse gekoppelt werden, indem man
spezifische Werte für A-, B- und C-Kunden ermittelt. Daraus kann der Vertriebsmanager
beispielsweise ableiten, was ihn die Akquisition eines B-Kunde und das dazu gehörige
Management der Kundenbeziehung pro Zielgruppe kosten darf.
Die Kundenverhalten-Analysen liefern dem Vertriebsmanager Informationen über das
Kaufverhalten von Kunden und hilft ihm bei der Optimierung von Kundenbeziehungen
und der Erschließung ihres noch nicht ausgeschöpften Potentials. So z.B. durch die
Ermittlung der Kaufintensität, erhält der Vertriebsmanager Auskunft über die Kunden, die
das Produkt z.B. über- oder unterdurchschnittlich kaufen. Auf Basis dieser Informationen
können beispielsweise abwanderungsgefährdete Kunden frühzeitig identifiziert und
durch passenden Maßnahmen zurück gewonnen und an das Unternehmen gebunden
werden. Darüber hinaus werden die Kunden nach ihrer Einkaufsmenge eingeteilt und
nach weiteren verschieden Kriterien, wie z.B. soziodemographische,
Markenverwendung, analysiert. Dadurch kann man den Kundenstamm in relevanten
Gruppen/Segmenten strukturieren und innerhalb dieser, Tendenzen und Mustern im
Kaufverhalten der Kunden erkennen, was sehr informativ und nützlich für das
Management der Kundenbeziehungen ist.
                             
1 Vgl. Schneider, W., Henning, A. (2001), S. 110
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Im Rahmen dieser Analysenkategorie wird auch die Wiederkaufrate bestimmt, die das
mengenabhängige Ausmaß angibt, mit dem ein zielgruppendurchschnittlicher Erstkäufer
ein gewisses Produkt auch wieder kauft. Daraus lassen sich die Produkttreue und die
Prognose des langfristigen Marktanteils ableiten. Beim Messen der Kundenbindung bzw,
der Kundenzufriedenheit bringt dann die Wiederkäuferrate zum Ausdruck, wie hoch der
Anteil der Erstkäufer eines bestimmten Produkts ist, die das Produkt in der nächsten
Periode wieder kauft.
Die Kundenabwanderungs-Analyse soll es verdeutlichen, wie viel Prozent der Kunden in
einem bestimmten Betrachtungszeitraum dem Unternehmen den Rücken kehren. Da es
im Regelfall deutlich kostengünstiger ist, Kunden an das Unternehmen zu binden, als
neue zu gewinnen, warnt diese Kennzahl den Vertriebsmanager über potentielle
Gefahren aus dieser Sicht. Durch Einbeziehung zusätzlicher Aussagen über das
Kundenverhalten kann er zusätzlich die Ursachen der Abwanderung herausfinden und
entsprechende Gegenmaßnahmen einleiten.
Die Assoziationsanalyse gibt ihrerseits Auskunft darüber, welche Produkte in der Regel
zusammen gekauft werden und unterstützt den Vertriebsmanager beim Ausschöpfen
des Cross-Selling- und Up-Selling-Potentials einer Zielgruppe1. Die im Rahmen dieser
Analyse ermittelten Kombinationen von Produkten oder auch Produktgruppen dienen als
Ausgangsbasis für Vertriebskampagnen oder für Zusammenstellung ganz neuer bzw.
individueller Angebote.
2.3.4 Lern- und Wachstumsperspektive
Die Personalbestands-Analysen ermöglichen eine detaillierte Evaluation des
gegenwärtigen sowie zukünftigen Personalbestands der Vertriebseinheit in quantitativer
und qualitativer Hinsicht. Der Vertriebsmanager erhält Informationen zur
Mitarbeiteranzahl in seinem Verantwortungsbereich zum aktuellen Zeitpunkt und zu
deren Entwicklung in bestimmten Zeitperioden. Darüber hinaus bekommt er wichtige
Informationen für die operativen und strategischen Personalentscheidungen, wie
Altersstruktur, hierarchische Position, Mitarbeiterzahl pro geographische
Zone/Kundensegment etc. Genaue Informationen zu den vergangenen und zukünftigen
Ein- und Austritten aus seiner Organisationseinheit (Wehrdienst, Beurlaubung, Übertritt
von Ausbildungs- ins Arbeitsverhältnis, Pension, Kündigungen) schafft ihm nicht nur
                             
1 Vgl. Buck-Emden, R. (2002), S. 233
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einen realistischen Überblick über den gegenwärtigen Personalbestand, sondern
ermöglicht ihm dessen exaktes Abschätzen für die Zukunft und damit auch eine klare
Darstellung des künftigen Personalbedarfs.
Darüber hinaus erhält der Vertriebsmanager durch die Personalbestands-Analyse auch
differenzierte Aussagen über Art und Höhe von Qualifikationen und Fähigkeiten seiner
Mitarbeiter (z.B. Fremdsprachenkenntnisse, Verhandlungsgeschick, Produktkenntnisse,
Präsentationsfähigkeiten etc.), die insbesondere unabdingbar für die Ermittlung des
Personalentwicklungsbedarfs und Wachstumspotentials des Unternehmens sind. Auch
Informationen zum aktuellen Leistungspotential jedes einzelnen Mitarbeiters (z.B.
erbrachter Umsatz, Kundengewinnung pro Mitarbeiter) schaffen Klarheit über den
Beitrag jedes Vertriebsmitarbeiters zu den Unternehmenszielen und damit über den Wert
des Einzelnen. Darauf aufbauend kann der Vertriebsmanager transparente und vor allem
richtige Entscheidungen bezüglich der Mitarbeitermotivation und -bindung treffen.
Die Zeitmanagement-Analyse bietet differenzierte Informationen zur
Arbeitszeitgestaltung und zum Einsatz der Mitarbeiter an. Der Vertriebsmanager
bekommt durch diese Analyse einen realistischen Eindruck über die Verfügbarkeit und
Auslastung seiner Mitarbeiter (z.B. Abwesenheit-, Mehrarbeit- und Krankheitszeiten
(absolut, relativ und finanziell ausgewertet) und das sowohl aggregiert und als auch
mitarbeiterbezogen. Darüber hinaus erhält der Vertriebsmanager die notwendigen
Informationen für eine effiziente Urlaubsverwaltung seiner Mitarbeiter, wie
Urlaubsansprüche, genommenen Urlaub, Resturlaub, Sonderurlaub für jeden Mitarbeiter
sowie einen Überblick über die Urlaubspläne der gesamten Belegschaft.
Die Trainingsanalyse zeigt dem Vertriebsmanager, welche Mitarbeiter welche
Weiterbildungsmaßnahmen absolviert haben und welche noch sinnvoll wären. Weiterhin
können ermittelt werden, wie viele Schulungstage hat jeder einzelner Mitarbeiter
absolviert und wie viel wurde in die Entwicklung der Mitarbeiter investiert (gerechnet auf
die Organisationseinheit, auf einen Mitarbeiter sowie auf jeden einzelnen Mitarbeiter
separat). Interessant und nützlich für den Vertriebsmanager ist die Gegenüberstellung
der Weiterbildungskosten und den erzielten Umsatz über einen längeren Zeitraum. Die
Analyse ermöglicht auch die Evaluation der Weitebildungsveranstaltungen. Sie liefert
Informationen z.B. zu Kosten pro Lerneinheit (Tag) für interne und externe Seminare,
erworbene Qualifikationen, Bewertung (quantitative bzw. qualitative) der
Bildungsmaßnahmen.
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Anschließend sei noch zu bemerken, dass die Sales Performance Analyse nicht als ein
festes Gebilde betrachtet werden sollte, sondern viel mehr als ein dynamisches Produkt,
das sowohl durch die Weiterentwicklung des Ansatzes als auch durch die vielen
Individualisierungs-Möglichkeiten an unterschiedlichen Benutzer-Rollen auch andere
Analysen-Kombinationen beinhalten kann. Bei der Einhaltung gewisser Konzeptrahmen,
ist besonders diese Flexibilität eine der Stärken dieses Tools, die auch den bisher
kontinuierlichen Erfolg des zugrundeliegenden Balanced Scorecard-Ansatzes bestimmt.
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3 Technologisches Framework der Sales
Performance Analyse im Rahmen mySAP.com
Die Sales Performance Analyse ist einer der Bausteine des Analytischen Customer
Relationship Management (analytischen CRM), das als Oberbegriff für ein umfassendes
und integriertes Paket analytischer Applikationen im Rahmen der gesamten mySAP
CRM-Lösung steht. Um den „analytischen Auftrag“ des jeweiligen Bereichs1 zu erfühlen,
nutzt jede Performance Analyse die Vorteile eines integrierten Bündels von mySAP-
Lösungen. Die Integration verschiedener Komponenten ist übrigens „eines der
herausragenden Merkmalen für analytisches CRM“2, insbesondere wenn es um die
Verbindung zum operativen CRM über die Closed-Loop-Szenarien geht. In diesem
Kapitel werden sequenziell die einzelnen Komponenten dargestellt, wodurch die
Realisierung der Sales Performance Analyse als integrierte Anwendung ermöglicht
wurde.
3.1 IDES-Modellunternehmen
Für das aktuelle Projekt bildet IDES den organisatorischen Rahmen, in dem die
gesamten betriebswirtschaftlichen Prozesse für das Sales Performance Analyse-
Szenarium ablaufen.
IDES steht für ”International Demonstration and Education System” und stellt ein SAP-
„eigenes“ Modelunternehmen dar. Der Hauptgrund der Existenz von IDES besteht de
facto darin, die anspruchsvolle Funktionalität von SAP-Lösungen trotz des
höchstkomplexen Charakters betriebswirtschaftlicher Prozesse in einer verständlichen
und nachvollziehenden Weise darzustellen. Die Geschäftsprozesse im IDES sind genau
wie in einem realen Unternehmen abgebildet und deswegen mit vielen realistischen
Merkmalen versehen.3 Sämtliche betriebswirtschaftlichen Aspekte des Unternehmens,
von der Personalwirtschaft über das Finanzwesen, von der Produkt- und
Gemeinkostenrechnung bis hin zur Ergebnisrechnung, von der Planung, dem Vertrieb,
der Materialwirtschaft bis hin zur Fertigung, werden hier in einer integrierten Weise
abgebildet. Hauptsächlich wird IDES für das interne und externe Training und zu
Präsentationszwecken eingesetzt, um einen effektiven Vertrieb und die Einarbeitung der
                             
1 Vertrieb, Marketing oder Service
2 Vgl. SAP AG (2002a) , URL
3 Vgl. SAP AG (2001a), S. 7
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Projektmitarbeiter und der Endanwender für den praktischen Einsatz des SAP R/3-
Systems zu unterstützen.
IDES ist ein global engagierter Konzern mit Hauptsitz in Frankfurt und mit mehreren
Tochterunternehmen, die auf strategisch und wirtschaftlich wichtigen Märkten agieren.
Strukturell besteht die IDES-Gruppe insgesamt aus vier Teilkonzernen. Der europäische
Teilkonzern besteht aus fünf Gesellschaften, der nordamerikanische aus zwei
Gesellschaften. IDES Lateinamerika und IDES Asien bestehen aus jeweils einer
Gesellschaft (s. Abbildung 3.1). Jede von diesen Gesellschaften hat eine klare
betriebswirtschaftliche Aufgabe innerhalb des Gesamtkonzerns und ist nach den
landesspezifischen Gegebenheiten und Gesetzmäßigkeiten organisiert.1 Damit der
wirtschaftliche Erfolg auch messbar ist, findet im Finanzbereich regelmäßig eine
konzernweite Konsolidierung statt.
Abbildung 3.1: Aufbau der IDES-Gruppe (in Anlehnung an: SAP AG (2001a), S. 10)
Je nach jeweiligen Marktanforderungen und im Einklang mit den bisherigen
Unternehmensstärken und den langfristigen Zielen hat sich innerhalb des Konzerns eine
sinnvoll ausgeglichene Spezialisierungsstruktur ergeben. Branchenmäßig unterteilt sich
die IDES-Gruppe in vier Konzernbereiche: IDES Industrie, IDES Retail, IDES Services
und IDES Banken1. Als Teil der IDES Industrie stellt z.B. die französische
Landesgesellschaft eine reine Vertriebsgesellschaft dar. In den amerikanischen und
                             
1 Vgl. SAP AG (1999), S. 1-3
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deutschen Gesellschaften wird eingekauft, produziert und verkauft. Der Bereich IDES
Retail beinhaltet mehrere Handelsunternehmen mit Sitz in den USA und Deutschland.
Der Konzernbereich Services besteht aus einer Unternehmensberatung in Amerika. Die
hier abgebildeten Prozesse beziehen sich auf beratungsspezifische Abläufe und werden
durch das Standard-R/3-System auch entsprechend branchenkonform unterstützt. Und
zuletzt, der Bereich IDES Banken wird durch zwei Bankgesellschaften in USA und
Deutschland vertreten.
Als Bestandteil des Konzernbereichs „IDES US Industrie“ bildet das
Tochterunternehmen „PC4You“ einen geeigneten betriebswirtschaftlichen Rahmen, in
dem die Sales Performance Analyse als Applikation ihre Vorzüge im vollen Maße
darstellen kann.2
PC4You ist ursprünglich aus einem gleichnamigen eigenständigen Unternehmen
entstanden, das von der IDES-Konzern im Zuge der Erschließung neuer Zielgruppen
und der Diversifizierung seines Leistungsangebots übernommen wurde. Innerhalb des
Konzerns ist PC4You inzwischen als eine der Hauptsäulen des IDES US
Hightech&Electronics (s. Abbildung 3.2) geworden und durch ihr Produkt und
Dienstleistungs-Sortiment sich auch in den Konzern-Strukturen harmonisch integriert hat.
PC4You Co.- Ltd. mit Hauptsitz in Denver, Colorado ist auf dem amerikanischen Markt
einer der größten Computerhersteller und einer der wichtigsten Lieferanten von
Infrastruktur-Technologie für das Internet. Sowohl bei den privaten, als auch bei den
Unternehmens-Kunden, die einen Lieferanten von Produkten und Dienstleistungen für
den Aufbau komplexer IT-Infrastrukturen suchen, gilt PC4You als eine der ersten
Adressen. Der Firmenumsatz ist seit derer Gründung (1986) stetig gewachsen und
betrug im Jahre 2001 7,8 Milliarden US-Dollar. Zur Zeit beschäftigt das Unternehmen
hauptsächlich in den USA etwa 8.300 Mitarbeiter. Der amerikanische Markt ist auch der
Hauptabnehmer der PC4You-Produkte und –Leistungen. Zwei Drittel seines Umsatzes
erzielt PC4You aus Verkäufen an Grossunternehmen und Forschungseinrichtungen. Die
restlichen Verkaufserlöse stammen aus dem Handel mit mittleren und kleineren
Unternehmen sowie Privatanwendern. Über Konzern-interne Vertriebswege wird ein
kleiner Teil des Umsatzes auch außerhalb von USA erwirtschaftet.
                                                                                                                                                 
1 Vgl. SAP AG (1999), S. 1-3
2 Das Firmenkonzept von PC4You ist aus der Zusammenarbeit von der SAP AG und Pixelpark
hervorgegangen
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Abbildung 3.2: Positionierung des PC4You-Unternehmens innerhalb der IDES-Gruppe
(eigene Darstellung)
Die Geschäftsidee, die PC4You zum bisherigen Erfolg verholfen hat, besteht in direktem
Verkauf von Computersystemen an Endanwender. Das kundenkonzentrierte und direkte
Unternehmensmodel wurde dabei durch die Einrichtung eines kundenfreundlichen Web-
Shops (hauptsächlich für Privatanwender) und durch ein gut ausgebautes Netz von
Vertriebsbüros in gesamtem USA-Gebiet, die sich grundsätzlich an institutionellen
Kunden wenden. Das innovative Geschäftsmodell von PC4You ermöglicht eine
individualisierte Kundenbeziehung zu den Unternehmen, Institutionen und sogar zu den
privaten Kunden, den Verkauf per Telefon und Internet, individuell angepasste
Lösungen, einen technischen telefonischen oder Online-Support und einen Vor-Ort-
Service am nächsten Arbeitstag. Dabei werden Kunden selber aktiv in den
Geschäftsprozess eingebunden - sie können z.B. jederzeit über das Internet etwa den
Auslieferstatus ihrer Bestellung einsehen. Durch umfassende Funktionalitäten wird auch
die Tätigkeit von den Vertriebsmitarbeitern unterstützt, wenn sie sich unmittelbar mit den
Kunden im Kontakt befinden oder bei sonstiger Pflege dieser Beziehungen.
Die effektive Berücksichtigung der Kundenwünsche und das Anbieten
maßgeschneiderten Lösungen beruht bei PC4You nicht zuletzt auf einer durch
mySAP.com optimierten Integration von Geschäftsprozessen, wo auch der Vertrieb
miteinbezogen wird. Im Folgenden werden die einzelnen mySAP-Komponenten
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dargestellt, die den technologischen Rahmen für Sales Performance Analyse bilden und
folglich zur Optimierung von vertriebsspezifischen Prozessen einen Beitrag leisten.
3.2 mySAP Customer Relationship Management (CRM 3.0)
3.2.1 Der moderne Weg zum Kunden
Customer Relationship Management (CRM) gehört heutzutage zu den meist diskutierten
Begriffen, wenn es um die Strategiebestimmung in den Unternehmen geht. Dabei sollte
man berücksichtigen, dass man CRM nicht von vornherein mit einem Software-Produkt
gleichsetzt, sondern in erster Linie als eine „Geschäftsphilosophie zur Optimierung der
Kundenidentifizierung, Kundenbestandssicherung sowie des Kundenwertes“1 betrachtet
werden sollte. Der CRM-Ansatz setzt eine kundenorientierte Wahrnehmung des
gesamten Geschäftgeschehens und eine entsprechende Denkweise seitens der
Mitarbeiter voraus, die sich konkret in Hierarchien, Zuständigkeiten, Prozessen und
einem einheitlichen Auftritt gegenüber den Kunden niederschlagen. Am besten lässt sich
CRM anhand seiner drei Schlüsselbegriffe charakterisieren2:
Customer: Der Aufbau einer engen Beziehung zu bestehenden und
potenziellen neuen Kunden steht im Fokus aller
Unternehmensaktivitäten.
Relationship: Die individuelle Behandlung von bestehenden und potenziellen
Kunden ist der Schlüssel zum zukünftigen Erfolg.
Management: Die Fähigkeit, alle Interaktionen mit bestehenden und potentiellen
Kunden über die organisatorischen Grenzen hinweg kontinuierlich
zu koordinieren, muss entwickelt werden.
Für die Umsetzung dieser Philosophie bietet die mySAP CRM-Lösung eine umfassende
technologische Unterstützung, die den oben formulierten Ansprüchen durch das
konzertierte Zusammenwirken mehrerer Funktionalitäten schneller und besser zu
entsprechen hilft (s. Abbildung 3.3). Insgesamt lassen sich die vom mySAP CRM-
System bereitgestellten Dienste in drei wesentliche Einsatzbereiche aufteilen3:
Operatives CRM. Die operativen CRM-Funktonalitäten unterstützen den unmittelbaren
Kontakt des Kundenbearbeiters mit dem Kunden. Die Durchführung dieser operativen
                             
1 Definition durch Meta Group: in Gerecke, U. (2001), S. 235
2 Vgl. BBDO Consulting (2000), S. 5
3 Vgl. Buck-Emden, R. [Hrsg.] (2002), S. 35
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Maßnahmen findet entlang des gesamten Kunden-Lebenszyklus statt und stützt sich
dabei auf einem detaillierten Kundendatenbestand, der für die berechtigten Mitarbeiter
aus Vertrieb, Marketing, Service und Management ersichtlich und bearbeitbar ist. Die
operativen CRM-Dienste werden ebenfalls in diesen vier Bereichen zusammengestellt1:
 Marketing (wie z.B. Lead-Generierung und Lead-Management, Telemarketing,
Kampagnenmanagement etc.)
 Vertrieb (wie z.B. Kontakt-, Kontrakt- und Opportunity-Management, Telesales,
Aktivitäts- und Terminverwaltung etc.)
 Service und Support (wie z.B. Bearbeitung von Serviceanfragen und –aufträgen,
Pflege und Verwaltung von Installations- und Lösungsdatenbanken etc.)
 Unternehmens-Management (wie z.B. durchgängige Unternehmensplanung,
Balanced Scorecard etc.).
Abbildung 3.3: mySAP CRM-Lösung und ihre Funktionalitäten (Quelle: SAP AG (2001c),
Lösungen)
Analytisches CRM. Um das wirtschaftliche Verhältnis zum Kunden effizienter zu
gestalten, werden im Rahmen des analytischen Bereichs vom mySAP CRM die
notwendigen Funktionalitäten zur Messung, Vorhersage und Optimierung dieser
Beziehung bereitgestellt. Die gewonnenen Erkenntnisse werden dann kontinuierlich in
der Ausgestaltung der Geschäftsprozesse zum Kunden hin umgesetzt. Die
systemtechnische Grundlage für die analytischen Dienste wird durch ein Data
Warehouse und OLAP-(Online-Analytical-Processing-)Funktionalitäten2 sowie
verschiedene Analyse-, Planung- und Optimierungswerkzeuge gebildet.3
                             
1 Vgl. ibidem, S. 35
2 grundsätzlich vom mySAP BI bereitgestellt
3 Vgl. Buck-Emden, R. (2002), S. 37
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Kollaboratives CRM. Der Kunde ist heutzutage als Mittelpunkt aller Geschäftsprozesse
zu sehen und aus technologischer Sicht bedeutet dies nicht nur eine entsprechende
Synchronisierung aller interner Prozesse, sondern auch eine
unternehmensübergreifende Verflechtung der Beziehungen zwischen verschiedenen
Marktteilnehmern. Bei Markteinführung, Verkauf, Auftragsabwicklung oder in Service-
Fällen gewährleistet mySAP CRM einen direkten Datenaustausch und interaktive
Abfragefunktionalitäten nicht nur mit dem eigenen Supply Chain Management, sondern
auch mit denen von Lieferanten, Händlern, Kunden, Marktforschungsunternehmen etc.
Dank einer solch zeitnahen automatisierten Zusammenarbeit über das Internet können
Mitarbeiter mit unterschiedlichsten Aufgaben aus mehreren Unternehmen so
kooperieren, als ob sie für ein- und dasselbe Unternehmen arbeiten würden.1 Dabei ist
mySAP CRM durch seine Integrationsschnittstellen ein Ausgangspunkt für viele
Kernabläufe in dieser Wertschöpfungslandschaft.
Der Integrationsgedanke hat im Rahmen der mySAP CRM-Lösung auch die Art der
Verwendung verschiedenster Kommunikationskanäle (zu den Kunden und Partnern)
geprägt. Unabhängig von gewähltem Kanal (Internet, Telefon, mobile Geräte etc.),
ermöglicht es eine synchronisierte und widerspruchfreie Unterhaltung mit dem Kunden,
indem er immer dieselben Informationen und Leistungen vom Unternehmen bekommen
kann.
Schließlich ist die gesamte Anwendungslogik des mySAP CRM darauf gerichtet, die
Geschäftsbeziehung nicht als eine verkürzte, zeitpunktbezogene Handlung zu
betrachten, sondern als ein kontinuierliches Verhältnis, das sich über einen ganzen
Kunden-Lebenszyklus streckt. Die Phase, in der ein Kunde sich befindet, ist bestimmend
auch für die Weise, in der er vom Unternehmen behandelt wird. So gilt es z.B. während
der Kundenakquisition derer Aufmerksamkeit zu wecken und die potentiellen Kunden zu
erkennen. In der zweiten Phase werden dann die eigentlichen Vertriebsprozesse
durchgeführt und die entsprechenden Vereinbarungen getroffen. Der
Kundenbeziehungszyklus mündet schließlich in der unmittelbaren Auftragsabwicklung
und in der darauffolgenden Phase des Kundenservices, wo die Kunden entsprechend
den Produkt-Eigenschaften betreut werden.
Zusammenfassend lässt sich mySAP CRM durch die bisher erwähnten Aspekte von
SAP selbst als eine E-Business Relationship Management-Lösung für Planung,
                             
1 Vgl. SAP AG (2001), S. 7
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Controlling und Umsetzung kundenorientierter Prozesse im Vertrieb, Marketing und
Service durch operative, analytische und kollaborative Verfahren unter Verwendung aller
dafür relevanten Kontaktkanäle.1
3.2.2 mySAP CRM als Datengrundlage für Sales Performance Analyse
Der Anspruch gegenüber der Sales Performance Analyse, den Vertriebsmanager stets
über den aktuellen Stand und die Entwicklungen in seinem Verantwortungsbereich zu
informieren, setzt neben einer leistungsvollen Interpretationsfähigkeit vorhandener
Daten, auch gewisse Qualitäts- und Quantitätsansprüche an die Daten selbst voraus. Im
Zusammenhang mit dem Closed-Loop-Szenario ist die Sales Performance Analyse
nämlich als ein „Produzent“ analytischer Erkenntnisse zu betrachten, die anhand
aktueller und vergangener Maßnahmen eine wichtige Entscheidungsgrundlage für die
künftigen Vertriebstätigkeiten liefern sollte.
Die Sales Performance Analyse ist wie erwähnt aus Integration mehrerer mySAP-
Lösungen entstanden und der spezifische Beitrag des mySAP CRM dazu besteht gerade
in der Bereitstellung des Inhalts seiner Datenbank, die umfangreiche Daten zu den
operativen Vertriebsvorgängen beinhaltet (s. Abbildung 3.4). Im Umsetzungsprojekt der
Sales Performance Analyse wurden im wesentlichen die Vorgangsdaten und die
Stammdatensätze2 bezüglich folgender vertriebsprozess-begleitenden Elemente
verwendet: Leads, Opportunities, Angebote, Aufträge, Kontrakte und Aktivitäten. In
folgendem werden sie knapp durch derer wichtigste Eckpunkte vorgestellt:
 Ein Lead ist in mySAP CRM als ein Geschäftsvorgang zu verstehen, der „das
potentielle Interesse eines Kunden und die damit einhergehenden Kundenkontakte
über einen bestimmten Zeitraum hinweg beschreibt, erfasst, aktualisiert und
verwaltet.“3 In der Fachliteratur entspricht ein Lead etwa der Beschreibung eines
Zielgruppenmitglieds - insbesondere wird hier die „Eigenschaft“ des Kunden als
potentieller Nachfrageträger für eine bestimmte Leistung des Unternehmens
gemeint.
Im Rahmen vom mySAP CRM kann das Lead als ein Schnittstellenelement
zwischen den Komponenten Marketing und Vertrieb betrachtet werden. Bei der
„klassischen“ Vorgehensweise wird ein Lead im Marketingbereich identifiziert und
                             
1 Vgl. Buck-Emden, R. (2001), S. 3
2 s. Anhang 1:, S. X
3 Vgl. SAP AG (2002b) , URL
Technologisches Framework der Sales Performance Analyse im Rahmen mySAP.com
39
betreut und, sobald es einen bestimmten Qualifizierungsstatus erreicht hat, an den
Vertrieb weitergegeben. Im mySAP CRM-System hat ein Lead außerdem noch
keinen Wert, weil dies (betriebswirtschaftlich betrachtet) ein relativ abstrakter Begriff
ist und sich noch nicht auf eine quantifizierbare Nachfrage bezieht.
Abbildung 3.4: mySAP CRM als Datengrundlage für Sales Performance Analyse (eigene
Darstellung)
 Eine Opportunity ist im Sinne des mySAP CRM eine qualifizierte Verkaufchance,
also eine konkret erkannte und überprüfte Möglichkeit für das Unternehmen, seine
Produkte und Dienstleistungen verkaufen zu können. Eine Opportunity kann dabei
entweder einem bestimmten Lead entstammen oder auch direkt durch einen
Vertriebsmitarbeiter angelegt werden1. Im Unterschied zum Lead, liegt die
Opportunity vollkommend in der „Hoheit des Vertriebs“ und bildet den Anfangspunkt
und den eigentlichen Rahmen, in dem die Vertriebsprojekte dargestellt und weiter
verfolgt werden.
 Ein Angebot resultiert meist aus einer konkreten Opportunity oder Kundenanfrage
und ist eine rechtlich verbindliche Zusage seitens des Unternehmens, bestimmte
                             
1 Vgl. Buck-Emden, R. (2001), S. 85
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Leistungen in der angegebenen Menge in einer vorgegebenen Zeitspanne zu einem
vorgegebenen Preis zu erbringen. Ein Angebot hat einen Gültigkeitszeitrahmen,
innerhalb dessen der Kunde die Möglichkeit hat, zum Angebot auch Stellung zu
nehmen. Er kann das Angebot ablehnen oder zu den darin enthaltenen
Bedingungen einen Auftrag erteilen oder einen Kontrakt abschließen.
 Der Auftrag wird in mySAP CRM als eine einmalige Verkaufsvereinbarung zwischen
dem Kunden und dem Unternehmen angesehen, der auf einem bestimmten Angebot
basiert und seinerseits beinhaltet:
o welche Leistung zu erbringen ist (Menge/Wert)
o wann die Leistung zu erbringen ist
o wie die Auftragsabrechnung erfolgen wird.
Der Vertrieb nimmt den Kundenauftrag entgegen und ist damit für die weitere
Abwicklung des Vertrages verantwortlich.
 Ein Kontrakt ist hingegen eine langfristige Rahmenvereinbarung zwischen dem
Kunden und dem Unternehmen und enthält bestimmte Bedingungen, unter denen
der Kunde Produkte und Dienstleistungen beziehen kann. Es gibt sowohl
Wertkontrakte als auch Mengenkontrakte – als Kriterium für die Erfüllung ist dann
der Wert des Kontraktes bzw. die darin vereinbarte Menge maßgeblich. Ein
Verkaufskontrakt ist für einen gewissen Zeitraum gültig und beinhaltet in der Regel
keine festgelegten Liefertermine. Ein Kunde erteilt einen Auftrag, um Materialien
oder Serviceleistungen von der vertraglich vereinbarten Menge bzw. dem Wert
abzurufen.
 Die Aktivitäten sind ihrerseits Belege, mit denen Aktionen und Informationen erfasst
werden, die aus Geschäftsvorgängen zwischen verschiedenen Geschäftspartnern
resultieren, welche in einer beliebigen Phase der Kundenbeziehung stattgefunden
haben . In mySAP CRM sind die Aktivitäten als Kontakte und Aufgaben zu finden.
So können Aktivitäten beispielsweise Telefonanrufe, Kundenbesuche, allgemeine
Aufgaben zur Vorbereitung oder private Erinnerungen an Termine umfassen. Sowohl
eigene, als auch die Aktivitäten anderer Mitarbeiter sind im System sichtbar, was
auch zu einer besseren Koordination der Vertriebstätigkeiten beiträgt, z.B. im Bezug
auf einen konkreten Geschäftspartner oder wegen des plötzlichen Ausfalls eines
Mitarbeiters.
Die Analysetauglichkeit dieser in Sales Performance Analyse verwendeten CRM-
Geschäftsvorgänge wird durch ihren jeweiligen Wert und die Menge und insbesondere
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durch die verschiedenen Kombinationen ihrer Metadaten gewährleistet. In den
Analysen werden nämlich die einzelnen Vorgänge (Leads, Opportunities, Aufträge etc.)
durch die jeweiligen Ausprägungen einiger der aufgelisteten Merkmale bzw.
Eigenschaften berücksichtigt1:
 Status, in dem sich das jeweilige Business Objekt im Vertriebszyklus befindet (z.B.
bei Leads: „verloren", „in Bearbeitung" oder „gewonnen")
 Qualifizierungsstufe, die das potentielle Interesse des Geschäftspartners am
Angebot beschreibt (z.B. bei Leads: "kalt", "warm", "hot")
 Herkunft, die den „sequenziellen“ Ursprung des Elements beschreibt (z.B.
„Messekontakt“)
 Zugehörigkeit zu einer Gruppe, je nachdem wie es klassifiziert wurde (z.B.
„Bestandskunden", "Kritische Kunden", "VIP" etc)
 Priorität, die die Dringlichkeit der Bearbeitung beschreibt (z.B. „sehr wichtig“,
„wichtig“, „niedrig“)
 Fristen (z.B. bei Opportunities: Start- und Abschlussdatum) etc.
Die einzelnen Merkmalausprägungen sind in mySAP CRM allerdings keine festen
Größen - je nach Branche und Prozessgestaltung können sie von jedem Unternehmen
auch flexibel eingestellt werden.
Die einzelnen Geschäftsvorgänge können in mySAP CRM außerdem mit einer Reihe
anderer Stammdaten verknüpft werden, wie z.B.:
 Geschäftspartner, die sich beim entsprechenden Verkaufsvorgang als Interessenten,
Auftraggeber, Rechnungsempfänger, Ansprechpartner oder Warenempfänger
beteiligen
 Produkte, die im Verkaufsvorgang erfasst wurden
 Preise, die sowohl strukturiert als auch kumuliert dargestellt werden
 Konditionen, in denen der jeweilige Verkaufsvorgang verwirklicht wird etc.
Nach dem Abschluss einer operativen Handlung in SAP CRM werden die Details des
jeweiligen Business Objekts aufgezeichnet und stehen dann für Analysen und
Auswertungen zur Verfügung. Auf dieser Basis können der Vertriebsmanager oder
andere Entscheider z.B. feststellen, welche Produkte in welchen Regionen erfolgreich
waren, wie oft Opportunities zu Aufträgen wurden oder in welchen Segmenten
zusätzliche Vertriebs-Ressourcen bzw. –initiativen benötigt werden.
                             
1 Vgl. SAP AG (2002c) , URL
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3.3 SAP Business Information Warehouse (BW 3.0A)
3.3.1 SAP BW als Informations-Drehscheibe im Rahmen von mySAP.com
Das SAP Business Information Warehouse (BW) wurde von SAP AG im Jahr 1998 im
Rahmen der „New Dimension“-Initiative auf dem Markt gebracht und stellt die Antwort
des Unternehmens auf die steigende Nachfrage nach leistungsfähigen Data-Warehouse-
Lösungen dar. Bestätigt wurde dieses Engagement durch die bisher erreichte
Verbreitung von SAP BW1 und nicht zuletzt auch durch die zentrale Rolle, die es im
Landschaftskonzept der Gesamtlösung mySAP.com mittlerweile angenommen hat. Als
integraler Bestandteil des mySAP Business Intelligence beschäftigt sich SAP BW mit der
Zusammenführung und Auswertung interner und externer Daten, um, mittels Nutzung
von Data-Warehouse- und Analysewerkzeugen, diese in entscheidungsrelevanten
Informationen und Wissen zu transformieren2.
Für das Projekt der Umsetzung der Sales Performance Analyse spielt das SAP BW3 eine
zentrale und integrierende Rolle. Seine umfangreichen Funktionalitäten haben die
entscheidenden Prämissen geschafft, die die Entwicklung des Analytischen CRM
möglich gemacht haben. In dieser Hinsicht hat sich das SAP BW inzwischen als ein
umfassendes Werkzeug etabliert, das im Prinzip alle Anforderungen, die an einer Data-
Warehouse gestellt werden können, lediglich durch ein Tool und mit neuesten
technologischen Mitteln erledigt werden können. Dies erstreckt sich über alle drei
Kernprozesse des Data-Warehouse-Ansatzes: Datenextraktion, Datenhaltung und -
aufbereitung sowie die Darstellung und Auswertung der Daten. Zum reibungslosen
Ablauf dieser Prozesse stellt BW auch eine entsprechende Architektur bereit (s.
Abbildung 3.5).
Architektur. Die Steuerung, Überwachung und Pflege des Extraktionsprozesses von
Quelldaten wird im SAP BW durch die Administrator Workbench definiert und verwaltet.
In der Workbench wird auch die Modellierung der Auswertungsobjekte vorgenommen.
Der Business-Information-Warehouse-Server sorgt im Zentrum der Architektur für die
Definition und Durchführung von Transformationsschritten und umfasst die Metadaten1-
Verwaltung sowie den OLAP-Prozessor zur Aufbereitung der Daten zur Darstellung in
Analysewerkzeugen. Für die Darstellung und die Analyse der Daten des Business
                             
1 Status im August 2002: etwa 5400 Installationen weltweit
2 Vgl. Buck-Emden, R. [Hrsg.] (2002), S. 42
3 im angesprochenen Projekt wurde das BW in seiner 3.0A-Auslieferung verwendet
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Information Warehouse liefert SAP das Business Explorer in Form eines Browsers zur
Auswahl von Berichten sowie als Add-in in Microsoft Excel zur Berichtsdefinition und
interaktiven Analyse der Daten aus.
Abbildung 3.5: Architektur des SAP BW (Quelle: SAP AG (2002d))
Datenextraktion. Eine der Aufgaben eines Data Warehouses ist es, die Daten, die in
verschiedenen separaten Datenbanken liegen zusammenzuführen und zu kombinieren2.
Bei der Datenanbindung an das SAP BW werden mehrere Arten operativer
Quellsysteme unterschieden:
 SAP-eigene Online Transaction Processing-Systeme (wie z.B. R/3, R/2, andere
Komponenten, wie BW, CRM etc)
 Flat-Files1 (oder „flache Dateien“), bei denen die Metadaten manuell gepflegt werden
müssen
 Fremdsysteme (z.B. externe Datenbanken, Internet etc.)
Die Extraktion von Daten aus R/3-Systemen geschieht über Datenextraktoren, die als
Plug-ins im R/3-Aplikationsserver installiert werden. Für die Integration weiterer
Datenquellen wird eine offene Schnittstelle zur „Staging Engine“ des SAP BW
bereitgestellt: das Staging Business Application Programming Interface (BAPI).
                                                                                                                                                 
1 s. Anhang 1: S. X
2 Vgl. von Below, Ch. (2000), URL
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Datentransformation. Im zweiten Schritt erfolgt dann die entscheidungsorientierte
Transformation der selektierten Rohdaten, was im einzelnen aus der Filterung,
Harmonisierung, Verdichtung und Anreicherung der Daten besteht. Nach der technisch
ausgerichteten Extraktion steht bei der Transformation primär der betriebswirtschaftlich
logische Aspekt im Mittelpunkt. Im Rahmen der Filterung werden etwaige syntaktische
bzw. inhaltliche Defekte in den Datenbeständen überprüft und bereinigt. Der Schritt der
Harmonisierung umfasst die themenbezogene Gruppierung der Daten z.B. nach Kunden,
Produkten oder Organisationseinheiten. Dazu gehört neben der Zusammenfassung der
Daten aus unterschiedlichen Datenquellen auch die einheitliche Kodierung der
Attributen2 und die Abstimmung der Schlüsselbeziehungen. Bei der Verdichtung handelt
es sich um die daran anschließende Aggregation gefilterter und harmonisierter Daten.
Ziel der Verdichtung ist es, auf Basis konsistenter Dimensionsdefinitionen die
wahrscheinlichen Aggregationen bereits im voraus zu berechnen, die dann aus Gründen
der Performance-Optimierung im Data Warehouse gehalten werden. Typische
Aggregate sind beispielsweise entlang der Zeitdimension (Monat, Quartal, Jahr) zu
finden. Als letzter Schritt beinhaltet die Anreicherung die Bildung und Speicherung
betriebswirtschaftlicher Kenngrößen aus den gefilterten und harmonisierten Daten.
Hierbei werden Berechnungen durchgeführt und die Ergebnisse der Kalkulation mit den
übrigen Daten gespeichert. Dabei kann es sich z.B. um die Berechnung von Plan/Ist-
Abweichungen oder des Deckungsbeitrags handeln. Die Vorteile dieser Vorgehensweise
liegen insbesondere darin, dass bei späteren Abfragen aufgrund der Vorberechnungen
eine bessere und schnellere Antwortzeit gegeben ist.
Die Speicherung dieser Kennzahlen und der sie bestimmenden Dimensionselementen
wird im SAP BW von einem oder mehreren InfoCubes und zwar aus einer bestimmten
betriebswirtschaftlichen Perspektive übernommen. Die physische Datenspeicherung
erfolgt dabei in gängigen relationalen Datenbank-Management-Systemen. Bei der
Übertragung von Daten aus Vorsystemen kann angegeben werden, ob direkt in einen
InfoCube oder in den Operational Data Store (ODS) gespeichert werden soll. Das ODS
ist ein Zwischenspeicher, der detaillierte Daten enthält, auf denen weitere
Transformationsprozesse (z.B. Datenfilterung, Harmonisierung, Verdichtung)
angewendet werden können.
                                                                                                                                                 
1 Durch Flat-Files wird die Datenhaltung in den nicht-relationalen Datenbanken nachempfunden. Die Daten
werden dementsprechend in transparenten, flachen Tabellen abgelegt.
2 Ein typischer Fall ist hier z.B. die homogene Darstellung der Daten bezüglich Zeit (01.06.02 vs. 06/01/02),
Geschlecht (M/W vs. 0/1) oder Währung (USD vs. $) etc.
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Auswertung und Darstellung der Daten. Anschließend erfolgt die multidimensionale
Modellierung der bisher aufbereiteten Informationen nach dem Online Analytical
Processing (OLAP)-Konzept von Edgar F. Codd. OLAP steht dabei für den allgemeinen
Anspruch an den Informationssystemen, schnelle Analysen aus multidimensional
dargestellten Daten zur Verfügung zu stellen. In SAP BW steht zwischen den physisch
relational gespeicherten InfoCubes und der Abfragemöglichkeit über das SAP-Frontend
ein OLAP-Prozessor (ROLAP1-Engine) geschaltet (s. Abbildung 3.5), der gerade für eine
hohe Abfragegeschwindigkeit sorgen soll. Für die aktive OLAP- beziehungsweise Ad-
hoc-Analyse stehen wie erwähnt der MS Excel-basierte BEx2 Analyser sowie die mit dem
BEx Web Application Designer erzeugten oder ad-hoc über das BEx Query Designer
gestarteten Web-Seiten zur Verfügung. Diese Komponenten des SAP Business Explorer
(BEx) erlauben die interaktive Analyse von Sichten mit Dimensionswechsel und mit einer
ganzen Reihe von Funktionalitäten, die für das Konzept der Business Intelligence von
großer Relevanz sind – Drill-Down-Funktion3, die Exception-Reports, das Einbinden des
geographischen Informationssystems etc.
3.3.2 Beitrag zur Sales Performance Analysis durch Business Content
Eine der wichtigsten Eigenschaften, die das SAP BW von allen anderen Data-
Warehouse-Produkten unterscheidet, ist die Verfügbarkeit vordefinierter
Berichtsvorlagen und dazugehöriger Extraktions- und Analysemodelle, des so genannten
Business Content. Hierbei handelt es sich um betriebswirtschaftlich vorgedachte
Strukturen, die mit dem SAP BW-Applikation ausgeliefert werden und vom Kunden
flexibel eingesetzt werden können. Der Business Content stützt sich inhaltlich auf die
langjährigen Erfahrungen der SAP mit den Geschäftsabläufen in verschiedenen
Branchen und Unternehmen und ist nach Themengebieten (z.B. Vertrieb oder Personal)
oder Anwendergruppen (z.B. Vertriebsleiter oder Finanzbuchhalter) strukturiert.
Die Sales Performance Analyse ist als Teil des ausgelieferten Business Content
konzipiert worden. Die Inhalte, Auswertungen und Kennzahlen in der Sales Performance
Analyse sollen dem Vertriebsleiter helfen, die Prozesse in seinem eigenen
Verantwortungsbereich messbar, bewertbar und steuerbar zu machen. In der Sprache
der BW-Technologie heißt dies nämlich, dass alle Objekte entlang des Staging-
Prozesses der Daten bis hin zum Reporting entsprechend dieser Aufgabenstellung auch
                             
1 „Relational-OLAP“ ist ein OLAP-System, das als Basis die multidimensionale Sicht der relationalen
Datenbanken verwendet
2 „BEx“ steht für SAP Business Explorer (s. auch S. 43), das in Version 3.0 aus vier Komponenten besteht:
BEx Analyzer, BEx Query Designer, Bex Web Application Designer und BEx Browser
3 s. Anhang 1, S. X
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modelliert werden. Im Folgenden werden kurz die einzelnen Objekte des CRM Business
Content vorgestellt, die im Zuge der Implementierung der Sales Performance Analyse im
Betracht gezogen und konfiguriert wurden (s. dazu Abbildung 3.6):1
 Extraktoren, die laut Definition spezielle Programme sind, die die Extraktstrukturen
(oder -Felder) von DataSources2 mit Daten aus den Datenbeständen des SAP
Quellsystems (R/3, mySAP CRM etc.) füllen.
 DataSource umfasst diese Menge von Feldern, die in einer flachen Struktur, der
Extraktstruktur, zur Datenübertragung in das Business Information Warehouse
angeboten werden.
 InfoSource ist die Menge aller verfügbaren Daten zu einem Geschäftsvorfall oder einer
Art von Geschäftsvorfällen (z.B. zu Verkaufsaufträgen). Sie ist eine zu einer Einheit
zusammengefasste Menge von logisch zusammengehörigen Informationen und kann
sowohl Bewegungsdaten als auch Stammdaten (Attribute, Texte und Hierarchien)
umfassen. Eine InfoSource ist immer eine Menge von logisch zusammengehörigen
InfoObjects. Die Struktur, in der diese abgelegt sind, heißt Kommunikationsstruktur.
 Als InfoObjects werden im SAP BW die eigentlichen betriebswirtschaftlichen
Auswertungsobjekte (Kunden, Umsätze etc.) bezeichnet. Sie untergliedern sich in
Merkmale (wie z.B. Kunden), Kennzahlen (wie z.B. Umsatz), Einheiten, Zeitmerkmale
und technische Merkmale (wie z.B. Requestnummer).
 Datenziele3 sind Objekte, in die Daten geladen werden. Zu diesen Objekten gehören
neben den bereits erwähnten InfoObjects auch:
o InfoCubes, die als in sich geschlossene mehrdimensionale Datenbestände
für bestimmte betriebswirtschaftliche Bereiche (z.B. Kundenaufträge)
beschrieben werden können, und
o ODS-Objekte, die als Ablage konsolidierter und bereinigter
Bewegungsdaten auf Belegebene dienen. Der Datenbestand stammt aus
einer oder mehreren InfoSources und wird (im Gegensatz zur
Mehrdimensionalität bei der InfoCubes) in transparenten, flachen
Datenbanktabellen abgelegt.
 Übertragungs- und Fortschreibungsregeln steuern den Datenfluss von den
Quellsystemen zu den InfoCubes. Auf diesem Weg werden die Daten mehrfach auf
verschiedene Weise transformiert, um schrittweise Unabhängigkeit gegenüber der
Datenrepräsentation im Quellsystem zu erreichen und gleichzeitig die Kombination
                             
1 Vgl. SAP AG (2001d), URL
2 „DataSource“, „InfoSource“ etc. sind institutionalisierte Begriffe im SAP BW-Bereich und deren
Schreibweise ist aus der SAP-Dokumentation übernommen
3 aus Data-Staging-Sicht. Aus Reportingsicht sind sie hingegen als Infoprovider bezeichnet
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und Zusammenführung der Daten aus verschiedenen operativen Systemen zu
ermöglichen.
 Queries sind aus Merkmalen und Kennzahlen zusammengestellte Abfragen am
Datenbestand der InfoCubes oder der ODS-Objekts. Durch Queries ist man bereits in
der Lage, die eigentlichen Analysen (wie z.B. der Auftragseingang) auf Basis der
Daten der InfoProvider durchzuführen.
 Reporting-Möglichkeiten (im Form von Arbeitsmappen oder von Web-Reports) dienen
der tabellarischen und der graphischen Darstellung der durch Querries gewonnenen
Informationen.
 Rollen sind als Sammlungen logisch zusammenhängender Informationen zu
bezeichnen, die durch verschiedene Reportingmöglichkeiten und (implizit) durch die
im Hintergrund laufenden Datenbereitstellungsprozesse gewonnen werden. Die
Finanzperspektive der Sales Performance Analyse umfasst beispielweise die
Analysen, die den finanziellen Aspekt der Vertriebstätigkeit betrachten (z.B.
Auftragseingang, Pipeline-Analysen etc.). Die Rolle bestimmt außerdem, auf welchem
Inhalt der Rolleninhaber entsprechend seiner Verantwortlichkeiten zugreifen darf.
Abbildung 3.6: Beispielhafte Struktur eines Teils des Business Content im Bereich der
Sales Performance Analyse (eigene Darstellung)
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Um eine Vorstellung über den Umfang des BW Business Contents zu bekommen, sind
aus den SAP-eigenen Quellen folgende Zahlen auszumachen (Stand: August 2002):
Objekte des Business
Content :

















Tabelle 3.1: Umfang des BW-Business Content (Stand: August 2002) (Quelle: SAP
AG (2002e), URL)
Aus diesem umfangreichen Katalog kann der Administrator des Systems ausgehend von
den Berichtsanforderungen auswählen, welcher Teil des Business Content zu aktivieren
ist. Dabei werden die Definitionen für die involvierten Objekte in der Datentransportkette
des SAP BW angelegt. Dies reicht von Datenhaltung und Datenobjekten bis hin zu den
verschiedenen Übertragungs- und Fortschreibungsregeln. Verknüpfungen zu
Datenbeständen in R/3-Systemen können über DataSources geschaffen werden, deren
Metadaten in das SAP BW geladen werden.1 Nachdem diese Voraussetzungen
geschaffen wurden, kann die tatsächliche Datenbewegung dann später in einem
Ladeprozess angestoßen werden.
Der Hauptvorteil dieser vordefinierten Informationsmodelle liegt in der effizienteren und
schnelleren Einführung der SAP BW-Lösung und damit zu einem schnelleren Return-on-
Investment des gesammten Projekts. Der Aufwand für die Anpassung des Warehouse
an das Unternehmen, für die Wartung und Administration und auch für die Schulung der
Anwender konnten auf diese Weise erheblich gemindert werden.
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3.4 SAP Strategic Enterprise Management (SEM 3.1A)
3.4.1 Beschreibung der Hauptkomponenten
Mit SAP Strategic Enterprise Management (SEM) brachte die SAP als erster
Softwareanbieter eine integrierte Anwendung zur Beschleunigung und Verschlankung
des gesamten strategischen Managementprozesses auf dem Markt. Die Lösung
gewährleistet eine durchgängige IT-Unterstützung für alle Stufen dieses Prozesses und
befähigt das Management, umgehend auf alle Veränderungen in der
betriebswirtschaftlichen Umgebung des Unternehmens zu reagieren und aktiv auf die
Erwartungen der Stakeholder einzugehen.
Technologisch betrachtet ist SAP SEM eine analytische Anwendung, die als ein Add-on
(Erweiterung) zum SAP Business Information Warehouse (BW) konzipiert wurde und
deswegen stark auf dessen Funktionalitäten angewiesen ist. Das BW speichert die Meta-
und Anwendungsdaten aller SAP SEM-Komponenten und stellt die Mechanismen zum
Schreib- und Lesezugriff sowie Methoden zur Datenbeschaffung zur Verfügung.2 Durch
diese BW-Funktionalitäten wird gewährleistet, dass SAP SEM unabhängig vom
eingesetzten ERP-Programm verwendet werden kann.
Die SAP SEM Anwender können außerdem vom mitgelieferten BW Business Content
profitieren, und zwar von den vorkonfigurierten Extraktionsmechanismen bis hin zu den
daraus resultierenden Berichtsdefinitionen für das Unternehmensreporting. Dies kann
z.B. dafür genutzt werden, um aus einer SEM Balanced Scorecard/KPI3-Sicht per Drill-
down sofort auf weitere Detailinformationen aus dem ERP-System zuzugreifen.4
Die SAP SEM-Anwendung besteht aus fünf Komponenten, die in hohem Masse integriert
sind und durch SAP BW gemeinsame Datenbestände nutzen (s. Abbildung 3.7).
                                                                                                                                                 
1 Mertens, H. et al. (2000), S. 14
2 Vgl. SAP AG (2001e), URL
3 KPI – (engl.) Key Performance Indicator
4 Vgl. SAP AG (2001e), URL
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Abbildung 3.7: Die Komponenten von SAP Strategic Enterprise Management (SEM)
(Quelle: Daum, J. (2000) S. 32)
Business Planning and Simulation (SEM-BPS) ermöglicht die Durchführung von
Planungen auf beliebigen Ebenen und enthält einschlägige Funktionalitäten für
umfangreiche Szenario-Analysen sowie für Planungssimulationen.1 Mit Hilfe
dynamischer Geschäftstrategiemodelle wird dabei der Entscheidungsfindungsprozess
unterstützt, indem die Auswirkungen verschiedener Handlungen auf die
Geschäftstrategie ermittelt werden.
Corporate Performance Monitor (SEM-CPM) dient der Definition, Umsetzung, Analyse
und Steuerung der Unternehmensstrategie. In dessen Rahmen wird es möglich, die
Schlüsselgrößen einer Unternehmung z.B. mit Hilfe eines Management Cockpits zu
visualisieren. Ferner unterstützt das Modul die Abbildung kaskadierender Balanced
Scorecards und erlaubt somit ein hochflexibles Reporting sowie eine anschauliche
Online-Darstellung der kritischen Steuerungsgrößen.
Business Consolidation (SEM-BCS) beschleunigt das Konzernrechnungswesen durch
die Automatisierung des Konsolidierungsprozesses und umfasst Funktionen für ein
wertorientiertes Rechnungswesen, die Währungsumrechnung, die Beseitigung von
Transaktionen zwischen den organisatorischen Einheiten sowie die
Investitionskonsolidierung.1
                             
1 KPMG (2002), S. 4
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Business Information Collection (SEM-BIC) ist auf die Beschaffung strukturierter und
unstrukturierter Informationen ausgerichtet. Mit dieser Anwendung wird der
Informationsbedarf der Entscheidungs- und Funktionsträger systematisch erfasst und zu
Informationsbedarfsprofilen verdichtet. Mit Hilfe dieser Profile kann z.B. die Beschaffung
externer Informationen aus dem Internet automatisiert erfolgen. Damit wird das
Management frühzeitiger auf die Informationen aufmerksam als dies sonst der Fall wäre.
Das Informationssystem kann damit die Funktion eines Frühaufklärungssystems
übernehmen.
Stakeholder Relationship Management (SEM-SRM) stellt Funktionen zur
Unterstützung des Prozesses der Kommunikation mit den Stakeholdern bereit. Die
Software hilft, Investoren, Mitarbeiter, Kunden, Partner, gesellschaftliche Gruppen und
staatliche Einrichtungen regelmäßig über die Geschäftsstrategie und deren Auswirkung
auf den Stakeholder-Wert zu informieren. Das gezielte und kanalisierte
Informationsmanagement wird dabei u.a. über eine Stakeholder-Datenbank und
automatisierte Informations- und Feedback-Funktionen ermöglicht.2
3.4.2 Beitrag zur Sales Performance Analysis
Die Analyse, Entscheidungsunterstützung und Einleitung steuernder Maßnahmen für
operative und strategische Fragestellungen sind deutliche Merkmale, die für eine
Verzahnung der Funktionalitäten der Sales Performance Analyse und des SAP Strategic
Enterprise Management sprechen. Durch die Einbeziehung der SEM-Business Planning
and Simulation und des SEM-Corporate Performance Monitor in der entwickelten Portal-
Lösung wurde es dem Vertriebsmanager zusätzlich ermöglicht, seine leitenden
Aufgaben qualitativer und umfassender wahrnehmen zu können.
In unmittelbarem Rahmen der Sales Performance Analyse wird SAP SEM dafür
eingesetzt, dem konzeptuellen Anspruch an Strategieorientierung gerecht zu werden
bzw. die Umsetzung der Strategie kontinuierlich zu überwachen. Durch den Modul SEM-
BPS (Business Planning and Simulation) liefert SAP SEM hierfür die technologische
Basis, die die Plan/Ist-Analysen im Vertriebsbereich ermöglichen. Die Plan/Ist Analysen
bieten den Vorteil, die vordefinierten Vertriebsziele ständig im Auge zu behalten und bei
etwaigen Abweichungen in Umsatzentwicklung auch das Maß der Gefährdung dieser
Ziele deutlich zu machen.
                                                                                                                                                 
1 Göhring, S. (2000), S. 18
2 KPMG (2002), S. 5
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Als Datengrundlage dieser Analysen dient der transaktionale InfoCube1
Vertriebsplanung, der direkt aus der gleichnamigen SEM-BPS-Planungsanwendung
Vertriebsplanung gefüllt wird2. Der InfoCube dient grundsätzlich der Erfassung von
Planzahlen für die verschiedensten Vertriebsaktivitäten. Da die transaktionalen
InfoCubes per se nicht aus den operationalen Systemen versorgt werden können,
bekommen sie die aktuellen Ist-Daten immer über andere nicht transaktionalen
InfoCubes.
Die Plandaten werden durch die Vertriebsplanung-Anwendung unter Berücksichtigung
der Vergangenheitswerte und –erfahrungen3 und der im Moment betreuten
Verkaufschancen entworfen. Außerdem ermöglicht diese Anwendung die Abstimmung
dieser Daten mit der Unternehmensplanung und den globalen Zielen des Unternehmens.
Im Zielbestimmungsprozess können so verschiedene Planungsverantwortlichen auf
verschiedenen Aggregationsebenen involviert werden, z. B. der Vertriebsmanager auf
Produktgruppen- und Verkaufsorganisationsebene und der Vertriebsmitarbeiter auf
Produkt- und Verkaufsbüroebene.
3.5 mySAP Human Resources (HR)
3.5.1 Überblick über die Hauptfunktionalitäten
Die wichtigste Ressource eines Vertriebsbereichs sind eindeutig die Mitarbeiter selbst.
Es ist deshalb wichtig, dass ihr Beitrag zur Erreichung der wichtigsten
Unternehmenszahlen in einem direkten Verhältnis zu deren fachlichen Qualitäten, ihren
Motivation und der Einsatzplanung etc. steht. Je nach Branche und Philosophie des
Unternehmens hat der Vertriebsmanager eine ganze Reihe personalwirtschaftlicher
Entscheidungen zu treffen, die auch durch gründliche und übergreifende
Personalanalysen gestützt werden.
mySAP Human Resources (HR) ist eine branchenübergreifende Lösung im Rahmen
SAP R/3 und unterstützt die Abwicklung nahezu aller denkbaren personalwirtschaftlichen
Aufgaben und Funktionen auf der Unternehmens- und auf der Abteilungsebene. Es
                             
1 Ein „transaktionales InfoCube“ ist ein speziell für Plandaten entwickelter Typ von InfoCube.
2 SAP AG (2002f), URL
3 z.B. die produktbedingten saisonalen Schwankungen etc.
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untergliedert sich in eine Reihe von Hauptkomponenten, die ihrerseits aus weiteren
Modulen bestehen1:
 Personalmanagement mit Beschaffung, Administration, Aufbauorganisation und
Personalentwicklung
 Personalzeitwirtschaft mit Zeitdatenerfassung, Personaleinsatzplanung oder
Zeitauswertung
 Personalabrechnung mit einer Vielzahl von länderspezifischen Varianten, und
 Veranstaltungsmanagement.
Diese Komponenten ermöglichen eine umfassende Planung und Steuerung der
personalwirtschaftlichen Funktionen, von der Personalbedarfsplanung bis hin zum
Personaleinsatz. Im Folgenden soll kurz verdeutlicht werden, was mySAP HR für die
Abwicklung personalwirtschaftlicher Funktionen leistet.
mySAP HR unterstützt die Durchführung der Funktionen Personalbedarfsplanung,
indem es die Möglichkeit anbietet, einzelne Stellen in der Organisation zu beschreiben
und diese grafisch nach dem Stellengliederungsplan hierarchisch in Form eines
Organigramms abzubilden. Hinter jeder Stellenbeschreibung kann ein Anforderungsprofil
hinterlegt werden, was für die Ermittlung des qualitativen Personalbedarfs unabdingbar
ist. Auch die Unter- und Überbelegungen können jederzeit durch mögliche
Auswertungen der Besetzungs- und Stellenhistorie sofort erkannt und abgehoben
werden. Eine große Unterstützung wird durch die Lösung auch bei der Erzeugung des
Stellenplans angeboten. Dabei wird der Personalbedarf direkt aus den in die Zukunft
fortgeschriebenen Organisations-, Stellen- und Stellenbesetzungsplänen ermittelt2.
mySAP HR unterstützt schrittweise den Personalbeschaffungsprozess und die
Verwaltung von Bewerbungsvorgängen. Die Unterstützung beginnt bei der
Veröffentlichung des Personalbedarfs auf dem internen oder externen
Beschaffungsmarkt, indem die Lösung eine Reihe von Informationen, wie die Tätigkeit
und die Anforderungen an den Stelleninhaber, der Besetzungszeitpunkt, die
Stellenbeschreibung, die organisatorische Zuordnung zur Verfügung stellt und die
Gestaltung der Stellenausschreibung bis zur Ausgabe, vorführt1. Nach dem Eingang von
Bewerbungsunterlagen in das Unternehmen sortiert mySAP HR automatisch die
Bewerber nach vorformulierten Kriterien. Darüber hinaus unterstützt mySAP HR durch
automatische Abwicklung einiger Aufgaben wie Ausgabe des Einstellungstermins,
                             
1 Vgl. Greiff, S./Wanzek C. (2001), S. 49
2 Vgl. Greiff, S./Wanzek C. (2001), S. 454
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Ausstellung des Arbeitsvertrages auch die Abschlussphase des Beschaffungsprozesses
– die Einstellung eines Mitarbeiters.
mySAP HR unterstützt die Durchführung der Funktion Personaladministration, indem
es die Erfassung, Pflege und Speicherung sämtlicher personalwirtschaftlichen Daten
ermöglicht. Die Daten können nach inhaltlichen Merkmalen zu bestimmten
Personendatengruppen zusammengefasst werden. Dabei werden sie datumsgenau
gespeichert und bleiben für einen langen Zeitraum (z.B. für 120 Monate) für
Rückrechnungen und Auswertungen erhalten.
Im Bereich der Personalentwicklung bietet mySAP HR die Möglichkeit, Qualifikationen
der gegenwärtigen Stelleninhaber mit Anforderungen der Stelle zu vergleichen2. Ein
solcher Vergleich unterstützt Führungskräfte bei der Ermittlung des
Personalentwicklungsbedarfs. Falls in Folge eines solchen Vergleichs
Qualifikationsdefizite entdeckt werden sollten, können daraus notwendige
Weiterbildungsmaßnahmen abgeleitet werden. mySAP HR integriert weiter die
Möglichkeit potentielle Kandidaten für eine in der Zukunft vakant werdende Stelle in der
Organisation zu identifizieren (Nachfolgeplanung). Auch die Abbildung einer individuellen
Laufbahnplanung für einzelne Mitarbeiter ist mit dieser Lösung möglich.
mySAP HR unterstützt die Planung und Durchführung von Bildungsmaßnahmen.3 Dabei
ist es unbedeutend, ob es sich um interne oder externe Veranstaltungen handelt. Mit
dieser Lösung lässt sich das Veranstaltungsangebot mit einer Übersicht über Termine
und Veranstaltungsorte über das Internet oder Intranet veröffentlichen. Darüber hinaus
können über das System Buchungen, Umbuchungen und Stornieren von
Bildungsveranstaltungen durchgeführt werden. Die Evaluation der Veranstaltungen wird
von der Lösung ebenfalls unterstützt. Hierbei werden die neu erworbenen
Teilnehmerqualifikationen in das System übertragen, die Bewertung der
Bildungsveranstaltungen durchgeführt und analysiert.
mySAP HR unterstützt die Durchführung des Personaleinsatzes, indem sie in erster
Linie ein umfassendes mitarbeiterbezogenes Zeitmanagement ermöglicht. Mit der
speziellen Lösungs-Komponente „Zeitwirtschaft“ können verschiedene Arbeitszeitpläne
für jeden Mitarbeiter erstellt werden, welche die Beginn-, Endzeiten, Pausen-, Gleit- und
                                                                                                                                                 
1 Vgl. Greiff, S./Wanzek C. (2001), S. 171-179
2 Vgl. Bichler, S./Dörr, D. (1999), S. 200
3 Vgl. Wenzel, P. (1995), S. 559-570
Technologisches Framework der Sales Performance Analyse im Rahmen mySAP.com
55
Kernzeiten festhalten1. Mit mySAP HR lassen sich auch Schichtpläne und Urlaubspläne
abbilden. Außerdem ermöglicht die Lösung ebenfalls die Durchführung von
Arbeitszeitkonten für jeden einzelnen Mitarbeiter, wobei es Gleitzeit, Normalarbeitszeit,
Teilzeit- und Schichtarbeit berücksichtigen kann. Weiterhin wird es ermöglicht, die
Abweichungen vom Zeitplan, z.B. Abwesenheiten und Mehrarbeitszeiten oder sämtliche
An- und Abwesenheitszeiten minutengenau zu erfassen2.
Es wird außerdem die Findung und die Zuordnung eines geeigneten Mitarbeiters zu
bestimmten Aufgabenfeldern unterstützt. Die Personalabteilung, bzw. der
Vertriebsmanager selbst als Führungskraft, kann in einer organisationsübergreifenden
Skills-Datenbank nach Mitarbeitern mit bestimmten Qualifikationen suchen. Die Lösung
ist darüber hinaus bei der Ressourcenkapazitätsplanung sehr hilfreich. In verschiedenen
Grafiken lässt sich leicht die Auslastung des Personals, bzw. welche Arbeit die
Mitarbeiter wann verrichten sollen, darstellen3.
Die Funktion Personalkostenmanagement fasst die Personalkostenstrukturierung,
Personalbudgetierung und Personalabrechnung zusammen, die von mySAP HR
ebenfalls in einem erheblichen Maße unterstützt werden. Mit dieser Lösung lassen sich
Vergütungspläne und Gehaltsbudgets entsprechend der Vergütungspolitik und der
rechtlichen Grundlagen erstellen4. Dabei können die Ergebnisse aus externen und
internen Stellenbewertungen sowie Daten aus Marktumfragen zur Gehaltsentwicklung
berücksichtigt werden. Es besteht auch die Möglichkeit verschiedene Szenarien für die
Entwicklung von Personalkosten zu analysieren, in dem man Tariferhöhungen,
Arbeitszeit-, Lohnartveränderungen u.ä. simuliert.5
Die Lohn- und Gehaltsabrechnung/Bezügerechnung wird von mySAP HR
vollautomatisch abgewickelt. Die Lösung unterstützt außerdem die komplette Abwicklung
der Reisekostenabrechnung6. Sie erfassen von den externen Mitarbeitern die
verrechenbaren und nicht verrechenbaren Fahr- und Arbeitszeiten sowie sämtliche
Reise-, Aufenthalts- und Verpflegungskosten. Diese Daten können zentral oder dezentral
vom Mitarbeiter selbst, von einem Sekretariat oder der Fachabteilung vor oder nach der
Reise erfasst werden.
                             
1 Vgl. Mülder, W. (1999), S. 56; Vgl. Lübke, C./Ringling, S. (2001), S. 219-220
2 Vgl. Greiff, S./Wanzek C. (2001), S. 93; Vgl. Lübke, C./Ringling, S. (2001), S. 222
3 Vgl. Greiff, S./Wanzek C. (2001), S. 95
4 Vgl. Mülder, W. (1999), S. 54
5 Vgl. Wenzel, P. (1995), S. 572
6 Vgl. Wenzel, P. (1995), S. 556
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3.5.2 Beitrag zur Sales Performance Analysis
Im Rahmen der Sales Performance Analyse repräsentiert die mySAP HR-Lösung die
Perspektive „Lernen&Wachstum“. Der Vertrieb ist bekanntlich einer der wenigen
Fachbereiche im Unternehmen, in dem das fachliche Know-how und die Motivation der
Mitarbeiter eine wichtige Hauptressource ist, gleichzeitig aber auch einen beachtlichen
Kostenfaktor darstellt. Deshalb ist die genaue Kenntnis über der Lage und über die
wichtigsten Einsatzfelder eigener begrenzter Ressourcen von großer Bedeutung für den
Vertriebsmanager, insbesondere weil es auch unmittelbare Konsequenzen für die
wichtigsten Kennzahlen des Unternehmens hat.
Wie auch im Falle anderer beteiligten mySAP-Module resümiert sich der Beitrag der
mySAP HR in der Bereitstellung operativer Daten, die sich aus dem täglichen
Geschäftsablauf im Personalbereich ergeben. Sie werden dann durch SAP BW
analytisch ausgewertet und stehen als entscheidungsunterstützende Information dem
Vertriebsmanager zur Verfügung. Die wichtigsten Datenkategorien aus dem mySAP HR
werden nachfolgend kurz erläutert.
Personaldaten. Zu dieser Datenkategorie gehören alle Informationen über die
Mitarbeiter, Bewerber und Ausgeschiedenen, die zum Erledigen der Führungs- und
Personalaufgaben notwendig sind. Wichtig ist hervorzuheben, dass die Personaldaten
sich sowohl auf die Vergangenheit und Gegenwart (z. B. Sprachkenntnisse), als auch
auf die Zukunft (z. B. Entwicklungspotential) der Mitarbeiter beziehen. Der Datensatz pro
Mitarbeiter kann bis zu 2000 Merkmale enthalten, die sowohl für administrative als auch
für dispositive Aufgaben von Bedeutung sind1. Aus dieser Vielfalt von Datenarten lassen
sich fünf Personaldatengruppen bilden1:
 Stammdaten (z. B. Name, Adresse, Geburtstag, Geschlecht, Familienstand,
Lebens- und Ausbildungsdaten, zurückliegende Beschäftigungsverhältnisse,
Betriebszugehörigkeit)
 Mitarbeitergeschichts-Daten (z. B. Arbeitsvertrag, Einstellung, Versetzungen,
Beförderungen, gegenwärtiger Einsatzbereich, organisatorische Zuordnung und
Umschulungen)
 Potentialdaten (z. B. Ergebnisse von Tests und Assessment-Veranstaltungen,
Leistungs- und Personalbeurteilungen und Gesundheitsdaten)
                             
1 Vgl. Wagner H./Sauer, M. (1992), S. 1718
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 Arbeitszeitdaten (z. B. Arbeitszeitkonto mit Soll- und Ist-Arbeitszeiten,
Einsatzzeiten, Krankheits- und Urlaubszeiten)
 Vergütungsdaten (z. B. Lohnstufe, Lohnart, Brutto und Nettobezüge, soziale
Leistungen, Erfolgs- sowie Vermögensbeteiligungen, Steuer- und
Versicherungsdaten).
Die Arbeitsplatzdaten sind Angaben zu verschiedenen Merkmalen bezüglich der
Arbeitsplätze und der Stellen. Um die Vergleichbarkeit zwischen Personal- und
Arbeitsplatzdaten zu gewährleisten, werden sie nach dem gleichen Muster in fünf
Gruppen strukturiert2:
 Stammdaten (z. B. Stellenbezeichnung, organisatorische Einordnung der Stelle,
Organisationsbereich und Hierarchie sowie derzeitige Besetzung oder Vakanz)
 Aufgabendaten - Beschreibung der wichtigsten Stellenaufgaben
 Anforderungsdaten sind Angaben zu allen Anforderungen an die Stelle. Diese
Datengruppe soll zumindest teilweise strukturanalog mit den Potentialdaten der
Personaldatenbank sein, um Erkenntnisse über Diskrepanzen zwischen
Qualifikations- und Anforderungsprofilen gewinnen zu können
 Arbeitszeitdaten sind Angaben zu typischen Arbeitszeitmodellen in einer Stelle.
Dieser Datengruppe enthält vor allem Angaben zu Möglichkeiten und Grenzen der
Flexibilisierung von Arbeitszeiten
 Vergütungsdaten sind Angaben über die stellenspezifische Entlohnung, wie Lohn,
Gehaltsgruppe und Zuschläge
Die Arbeitsplatzdaten werden insbesondere bei Einstellungen, Versetzungen,
Beförderungen, Karriereplanungen und Maßnahmen der Personalentwicklung als
Referenzdaten (Soll-Zustand) für die Personal- bzw. Kandidatenauswahl benötigt3.
Zur Gruppe Steuerungsdaten gehören alle Angaben, die sich nicht auf die einzelnen
Mitarbeiter oder Arbeitsplätze beziehen, aber dennoch für Personalentscheidungen bzw.
-controlling von Relevanz sind. Sie unterteilen sich in zwei Kategorien:
 Veranstaltungsmanagement-Daten, die Daten über Veranstaltungsanbieter,
Veranstaltungsdauer, Buchungsdaten, Trainingsgebühren, Maximale und minimale
Veranstaltungskapazität etc. liefern, und
 Strategische Daten, die Auskunft über die langfristig wirkenden Faktoren und über
die vergleichende Positionierung des Unternehmens diesbezüglich geben. Sie
beziehen sich z.B. auf die eigenen Leistungen als Arbeitgeber, auf
                                                                                                                                                 
1 Vgl. Drumm, H.-J. (2000), S. 151-152; Vgl. Domsch, M. (1980), S. 26
2 Vgl. Drumm, H.-J. (2000), S. 152-153; Vgl. Domsch, M. (1980), S. 28
3 Vgl. Drumm, H.-J. (2000), S.152
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Arbeitsmarktdaten, Benchmarking-Daten (Leistungsdaten aus andren Abteilungen
bzw. Unternehmen), Vorgehensweise bei der Konkurrenz, etc.
3.6 mySAP Enterprise Portal 5.0 (EP 5.0)
3.6.1 Lösung für nutzerorientierte Informations- und Anwendungs-
integration
Über Jahre hinweg haben sich die Unternehmen Infrastrukturen aufgebaut, mit denen sie
zur Steigerung der Effektivität und Effizienz interner Prozesse beitragen wollten. Eine der
Folgen dieser Entwicklung ist, dass die benötigten Daten oft aus verschiedensten
Quellen stammen, z.B. aus Business Applikationen auf SAP- und Nicht-SAP-Basis,
Unternehmensdatenbanken, Mail-Systemen, Geschäftsdokumenten oder dem Internet.
Die Vielzahl und die Heterogenität dieser Anwendungen hat im Laufe der Zeit zu einer
Überfrachtung mit einer unüberschaubaren Menge an unstrukturierten Informationen und
zu ineffizienten Geschäftsabläufen geführt.
Die Lösung dieses Problems fand sich nach und nach in der Verwendung der s.g.
Unternehmensportale (engl. Enterprise Portals), die für einen geregelten
Informationstransfer zum Anwender sorgen. Die Neuheit dieses Ansatzes erklärt auch
die heutige Definitionenvielfalt1, die den Portal-Begriff zu konturieren versuchen. So wird
z.B. durch Delphi Group die Frage „What is a Portal?“ wie folgt beantwortet: „A corporate
portal is a single point of personalized and portable access for organisational
knowledge“.2 Gartner Group vertritt in diesem Zusammenhang folgende Meinung:
„Portals are web sites targeted at specific audiences and communities, providing:
1. content aggregation/delivery of information relevant to the audience
2. collaboration and community services, and
3. services/applications access for the target audience
- all delivered in a highly personalized manner.” 3
Recht unübersehbar in den meisten Definitionen scheint die individualisierte
Herangehensweise bei der Informationsversorgung der jeweiligen Zielgruppe zu sein.
Aus der großen Anzahl an Definitionen kann deswegen die Schlussfolgerung abgeleitet
werden, dass ein Enterprise Portal als ein ganzheitliches und integriertes Konzept einer
                             
1 Das Spektrum reichte ursprünglich von „Wortschöpfung findiger Marketing-Strategen" (o. V. (1998)) bis
„alles von Internet, Extranet und Intranet" („Everything from intranets to extranets to plain old Web sites
are being rechristened portals.", Wilder, C./Davis, B./Dalton, G. (1999))
2 Delphi Group (2001), URL
3 Sood, R. (2001), S. 3
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personalisierbaren web-basierten Arbeitsumgebung zu betrachten ist. Sie ermöglichen
dem Nutzer Zugang zu allen täglich benötigten Informationen und Anwendungen. Nutzer
des Enterprise Portals können dabei sowohl die Mitarbeiter als auch die
Geschäftspartner, die Lieferanten oder die Kunden des Unternehmens sein.
Mit mySAP Enterprise Portal 5.0 (EP) lieferte SAP Ende 2001 ein innovatives und
leistungsfähiges Produkt, das durch seine funktionalen Eigenschaften ein großes
Spektrum bestehender Marktanforderungen erfüllen konnte. Bisher haben sich weltweit
mehr als 1200 Kunden für den Einsatz der mySAP EP-Lösung entschieden.1
Abbildung 3.8: Die mySAP Enterprise Portal 5.0-Lösung (Quelle: SAP Portals (2002), S.
6)
Bei mySAP EP handelt es sich um ein skalierbares Portal mit einer offenen Architektur,
welches die Integration von Informationsinhalten in unbegrenztem Umfang ermöglicht.
Durch die Möglichkeit, den einzelnen Mitarbeiter mittels Informationsaustausch in die
Geschäftsprozesse einzubinden, stellt mySAP EP ein wichtiger Baustein in der
gesamten mySAP Technology dar. Wie auch in der Abbildung 3.8 ersichtlich und aus der
dazu gehörigen Dokumentation zu entnehmen ist, stellt das Enterprise Portal 5.0 eine
leistungsfähige und einheitliche Plattform zur Verfügung, die es ermöglicht:2
                             
1 s. SAP AG (2002g), URL
2 s. SAP AG (2001f), URL
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 Aufgabenspezifische Informationen unabhängig von ihrem Ursprung in einer
einheitlichen Form zur Verfügung zu stellen.
 Die unterschiedlichsten Typen von Geschäftsdaten zu verwalten, seien es
Applikationen, Datenbanken, Geschäftsdokumente oder andere Quellen aus dem
Internet.
 Unstrukturierte und halbstrukturierte Informationen durch eine spezielle
Knowledge-Management-Plattform zueinander im Beziehung zu setzen.
 Den Annwendern maßgeschneiderte Inhalte zur Verfügung zu stellen, die sie
aufgrund ihrer Rollen im Unternehmen benötigen und/oder für sie von Interesse sind.
 Die unternehmensübergreifende Zusammenarbeit zu fördern und einheitliche
Datenbestände aufzubauen.
 Den Zugang zu heterogenen Systemlandschaften über das Single Sign-On-
Verfahren zu ermöglichen, welches den Annwendern erlaubt, sich über ein einziges
Login bei allen Systemen anzumelden, die er für seine Arbeit benötigt.
Bei der Implementierung dieser Funktionalitäten ist SAP von der Vision eines
informationstechnisch optimal integrierten Unternehmens ausgegangen, was sich
mittlerweile auch in einer vorteilhaften Positionierung des mySAP EP auf dem Markt
niedergeschlagen hat. Der dem Geschäftsablauf angepasste Einsatz dieses Bündels
führt zu nachhaltigen Auswirkungen auf die Art und Weise, wie das Unternehmen seine
Geschäfte abwickelt und trägt spürbar zu mehr Effizienz am Arbeitsplatz, zu optimierten
Geschäftsbeziehungen sowie zu einer erhöhten Wertschöpfung vorhandener
Ressourcen bei.
3.6.2 Beitrag zur Sales Performance Analysis
Neben dem SAP Business Warehouse (als Datenaufbereitungs-Werkzeug) spielt auch
die mySAP Enterprise Portal-Lösung eine wichtige Rolle, die Inhalte der Sales
Performance Analyse in einer intuitiv aufzunehmenden und aufgabengerechten Form zu
integrieren und dem Anwender zur Verfügung zu stellen. Die Sales Performance Analyse
wurde konzeptuell als eine portalbasierte Applikation erarbeitet und bei deren
Implementierung insbesondere die für die Content-Entwicklung zuständigen Strukturen
aus dem Portal in Anspruch genommen. Wie aus der Abbildung 3.9 zu entnehmen ist,
verwendet die SAP für die Strukturierung des Portalinhalts ein mehrstufiges Model, was
auch für mehr Flexibilität bei der individualisierten Gestaltung und späteren Verwaltung
sorgen soll.
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Abbildung 3.9: Die inhaltliche Zusammensetzung der Portal-Rollen (in Anlehnung an:
SAP AG (2002h), URL)
Im Folgenden werden die generischen Content-Elemente des Portals im Einzelnen
präsentiert:
iViews (Integrated Views) sind kleine Anwendungen, die dem Anwender bestimmte
Inhalte proaktiv zur Verfügung stellen. Ein iView ist der „Rahmen“, in dem aktuelle
Informationen verschiedenster Art präsentiert werden. Wenn man das Enterprise Portal
als eine „individuell gestaltete Zeitung“ betrachtet, dann sind die iViews die „Artikel“
dieser Zeitung.1 So wie richtige Zeitungsartikel umfassen sie Nachrichten und Ereignisse
aus verschiedenen Quellen – ERP-Systemen, relationalen Datenbanken, CRM- und BW-
Systemen, dem Internet etc. Ein Vertriebsmitarbeiter kann beispielsweise einen iView
aufrufen, welcher ihm die Lieferantenrückstände für sein Vertriebsgebiet auflistet.
Seiten stellen die „Behälter“ für den Content (iViews) dar. In Abhängigkeit vom
ausgewählten Seitenlayout wird bestimmt, an welcher Stelle innerhalb der Seite welche
iViews erscheinen.
                             
1 SAP AG (2002h), URL
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Externe Services sind parallel zu den Seiten laufende „Behälter“, deren Inhalt von




 BEx Web Applications
 einfache URLs bzw. Web-Adressen
 Dokumente.
Im Normalfall werden die Externen Services dann verwendet, wenn viel Platz im
Browser-Fenster benötigt und daher eine gesamte Seite eingenommen wird.
Worksets sind Sammlungen von Seiten und Externen Services, die zur Erledigung der
Aufgabe benötigt werden. Hier können die funktionalen Aufgabenbereiche eines
Verantwortlichen genannt werden, wo beispielsweise der Content zum Erledigen der
Budgetierungs- oder Personalaufgaben gebraucht wird. Innerhalb der Sales
Performance Analyse wurde z.B. für jede Perspektive (Finanzen, Kunden etc.) je ein
Workset angelegt. Die Worksets stellen per se generische und wiederverwendbare
Strukturen bzw. Bausteine dar, die je nach Notwendigkeit dem jeweiligem Nutzer als
fertiges Konstrukt zur Verfügung gestellt werden kann.
Rollen2 sind die größten semantischen Einheiten im Content-Bereich. Sie können
sowohl Worksets als auch Portalseiten und Externe Services enthalten. In der Regel
werden die Inhalte über die Worksets, in denen die relevanten Seiten und die Externen
Services bereits gebündelt worden sind, hier zugeordnet bzw. eingebunden.
Technologisch betrachtet, besteht die Hauptfunktion einer Rolle darin, eine
Navigationshierarchie aller anderen Content-Objekte bereitzustellen. Der physische
Aufbau der Rolle, die Logik der Zusammensetzung der Worksets, Seiten u.s.w. in dieser
Hierarchie spiegelt sich „später“ in der Navigationsstruktur des Portals wider. In einem
Workset können z.B. nicht nur Portalseiten und Externe Services, sondern auch andere
„untergeordnete“ Worksets enthalten sein. Dies entspricht in etwa der vertrauten
Vorgehensweise bei der Strukturierung des Inhalts im MS Windows-Explorer: die
Dokumente werden in den Ordner gespeichert und man kann, wenn nötig, auch
zusätzliche Zwischenordner anlegen, um eine vernünftige Strukturierung des gesamten
                             
1 SAP AG (2002h), URL
2 hier sei zu bemerken, dass, trotz der Zielähnlichkeit (aufgabenorientierte Bündelung von Informationen),
die Portal- und BW-Rollen aus technologischer Sicht unterschiedliche Konstrukte sind
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Inhalts zu erreichen. Je tiefer und breiter die Rollen-Hierarchie angelegt wird, desto
„feiner“ wird dann auch die Navigationsstruktur im Portal.
Selbstverständlich sollte die Bereitstellung dieser Inhalte auch gezielt auf das jeweilige
Anwenderprofil erfolgen. Den Benutzern werden Rollen zugeordnet, die ihrer Position
und Funktion (z.B. Vertriebsmanager für eine bestimmte Region) im Unternehmen
widerspiegeln. Die Rollen können allerdings viel weitreichender als die Funktionen im
Unternehmen sein. Durch die bereitgestellten Inhalte können sie projekt-, abteilungs-
oder sogar benutzerspezifisch gestaltet werden, da jeder Benutzer eigene
Informationsbedürfnisse besitzen kann, die Favoriten und persönliche Seiten enthält.1
Da die Sales Performance Analyse als Anwendung einen in sich abgeschlossenen
Aufgabenbereich darstellt, wurde sie im Portal nämlich als Rolle implementiert, die
ihrerseits aus den bereits bekannten vier Perspektiven (analog „Worksets“) besteht und
für den „Vertriebsmanager“ als Benutzer bestimmt ist.
3.7 Systemlandschaft der Sales Performance Analyse
Allgemein betrachtet wird ein System folgendermaßen definiert: „Ein Komplex
interaktiver Elemente, die dem Erreichen eines gemeinsamen Ziels dienen“2. Die Sales
Performance Analyse ist aus der Konstellation bereits beschriebener Komponenten
entstanden und dient bekanntlich dem Ziel, dem Vertriebsmanager ausreichende
Analysemöglichkeiten bezüglich der Leistungsmessung und –steigerung in seinem
Verantwortungsbereich zu bieten.
Die Abbildung 3.10 zeigt den Aufbau und die grundsätzliche Struktur der
Systemlandschaft, wodurch dieser Anspruch der Sales Performance Analyse verwirklicht
wurde. Als Anwendung weist sie die klassische 3-Tier-Systemarchitektur auf: die
Datenhaltung durch die unten dargestellten OLTP-Vorsysteme, die Datentransformation
durch SAP BW3 und die Präsentationsebene, die durch SAP BW und mySAP Enterprise
Portal vertreten ist. Dabei ist zu erwähnen, dass die Sales Performance Analyse
mittelfristig zusätzliche Funktionalitäten durch die Integration weiterer operativer
Systeme enthalten sollte. Es ist nämlich geplant, die Position des Vertriebsmanagers
noch tiefer in die internen Unternehmensprozesse zu integrieren, d.h. er soll aus seiner
                             
1 SAP AG (2002i), S. 23
2 Arndt, F. (1999), S. 1
3 und im geringen Maße durch SAP SEM (Plan/Ist-Daten)
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vertriebspezifischen Perspektive auch die operativen Datenbestände aus mySAP Supply
Chain Management, mySAP Product Lifecycle Management und mySAP Financials
analytisch betrachten können.
Abbildung 3.10: Systemlandschaft der Sales Performance Analyse (eigene Darstellung)
Wie bereits angedeutet, ist die Integration zwischen den Komponenten eine der
herausragenden Merkmale der Sales Performance Analyse als Applikation.
Dabei kann man aus der Sicht der entstehenden Datenbewegung von einer
benutzerorientiert eingerichteten Integration sprechen, wobei der Benutzer im Mittelpunkt
des Datenflusses steht. Die Daten werden mittels SAP BW aus den einzelnen
Komponenten vertikal extrahiert. Die daraus gewonnenen Erkenntnisse können dann
über den Closed-Loop-Mechanismus als Basis weiterer operativer Handlungen im
jeweiligen Modul dienen. Die benutzerorientierte Integration ermöglicht es den
Benutzern, zwischen den Informationen zu navigieren und die Zusammenhänge
zwischen den Daten aus verschiedenen Komponenten zu verstehen. Die
prozessorientierte Integration hingegen sorgt für durchgängige Transaktionen zwischen
den operativen Anwendungen, was an sich kein analytisches Potential besitzt.
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Landschafts-Komponenten:Perspektiven der Sales
Performance Analyse: EP BW CRM HR SEM FI* SCM* PLM*
Finanzen x x x x x
Interne Prozesse x x x x x x
Kunden x x x x x
Lernen&Wachstum x x x
Abbildung 3.11: Beteiligung einzelner SAP-Komponenten an Sales Performance Analyse
(eigene Darstellung)
Aus der Abbildung 3.11 kann die Intensität der Beteiligung einzelner Komponenten am
Konstrukt der Sales Performance Analyse entnommen werden. Man sollte dabei die
besondere Rolle des mySAP EP und des SAP BW berücksichtigen, die die eigentliche
Datenaufbereitungs- und Präsentationsinfrastruktur bereitstellen und deswegen in allen
Perspektiven „allgegenwärtig“ sind. Die übrigen Komponenten stellen die „operative
Substanz“ der Analysen zur Verfügung. Dabei ist zu bemerken, dass „naturgemäß“
Sales Performance Analyse Daten insbesondere aus der mySAP CRM-Lösung (insb.
Sales) verwendet.
                             
* diese Komponenten werden in Sales Performance Analyse in mittelfristiger Zukunft integriert
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4 Umsetzung der Sales Performance Analyse
Ziel dieses Kapitels ist es, anhand des vorher definierten konzeptuellen und
technologischen Rahmens, die konkrete Gestaltung der Sales Performance Analyse und
die Elemente, die sie als Business Content ausmachen, zu beschreiben. Die Einteilung
des Kapitels entspricht in etwa diesen Elementen und gleichzeitig dem sequentiellen
Verlauf des Projekts der Sales Performance Analyse während der Umsetzung.
4.1 Die Demonstrationshintergründe der Sales Performance
Analyse
Um das Potenzial der Sales Performance Analyse anschaulich zu machen, ist es
naheliegend, die Applikation in einem möglichst realitätsnahen Umfeld „zum Laufen“ zu
bringen. Als neuentwickelter Business Content braucht man deswegen möglichst
zusammenhängende Daten im System, die sowohl zum Testen der Funktionalitäten als
auch zu Demonstrationszwecken für den SAP-internen und externen Rollout benötigt
werden. Deswegen war es notwendig, einen konkreten Geschäftsfall aus dem
Vertriebsbereich zu simulieren, der als ein logischer Ausgangspunkt für die zu
entwickelnde Datenbasis dienen sollte.
4.1.1 Das Profil des Vertriebsmanagers
Die Position des Vertriebsmanagers im Unternehmen hat sich in den letzten Jahren
dramatischeren Entwicklungen unterzogen als die Unternehmen selbst. Vor noch nicht
so langer Zeit bestand eine seiner Hauptaufgaben in der Berichterstattung an seinem
Vorgesetzten, der dann die strategischen Entscheidungen getroffen hat. Heutzutage hat
sich in vielen Unternehmen ein großer Teil der Entscheidungsbefugnisse auf
vorgelagerte operative Bereiche verschoben, um damit mehr Kundennähe zu erreichen.1
In dieser Position, die sozusagen einen Schnittstellen-Charakter gegenüber dem Markt
aufweist, muss der Vertriebsmanager die Berührungspunkte zwischen den Interessen
des Kunden und denen des Unternehmens ständig vor den Augen haben, diese stets
aneinander anpassen und durch richtige Entscheidungen in Verkäufe münden lassen. Er
und seine Mannschaft tragen eine hohe Verantwortung für das Unternehmen, da der
Vertrieb schließlich der Bereich ist, der die Umsätze erzielt.
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Als Referenz-Benutzer für die Demonstration der Sales Performance Analyse wurde das
Profil der Vertriebsleiterin Judy Miller verwendet. Vorab einige Daten zu ihrem Profil: Sie
ist 35 Jahre alt, verheiratet und hat ein Kind. Nach Ihrem Masterabschluss in „Computer
Science“ an der Oklahoma State University ist sie 1994 in den Vertrieb der Firma
PC4You2 als System Integrations-Beraterin eingestiegen. Im Jahre 2000 ist sie bis auf
die Position der Managerin für die Verkaufsorganisationseinheit „US Sales West“, mit
Sitz in Denver, aufgestiegen.
In dieser Position übernimmt sie den Vertrieb für einen Teil des Produkt- und
Lösungssortiments der PC4You, nämlich der Office-Computertechnik&Zubehör:
Notebooks, Monitore, Drucker, Scanner, etc. Das allein erfordert von Judy Miller und
ihrem Team nicht nur kaufmännische, sondern auch oft tiefgreifende IT-Kenntnisse. Die
zu bedienende Kundschaft besteht meist aus mittleren und großen Unternehmen und
Forschungseinrichtungen. Die 29 Vertriebsmitarbeiter ihres Teams verstehen sich daher
vielmehr als Lösungsberater und nicht nur als reine Verkäufer. Oft übernimmt Judy Miller
selbst die Betreuung von Großkunden, insbesondere wenn es sich um Projekte von
strategisch wichtiger Bedeutung handelt.
Judy Miller hat ein breites Aufgabenspektrum zu erledigen, welches inhaltlich für diese
Branche und für ein Unternehmen dieser Größe nicht ungewöhnlich ist. In Ihren
Verantwortungsbereich fallen folgende Aufgaben:1
 Tägliche bzw. kontinuierliche Analyse und Beobachtung wichtiger
Geschäftsprozesse im Vertrieb (Analysen zu: Umsatzentwicklung, Kosten, Kunden,
Angebots- und Auftragsentwicklung, Kreditmanagement, Vertriebsaktivitäten,
Kostenstellen etc.).
 Führung und Steuerung der Verkaufsorganisation (Personaleinsatzplanung,
geografische Einteilung, Leistungsvorgaben und Beurteilung der Verkaufsleistung,
Motivationssteigerung etc.).
 Budgetplanung und Budgetverantwortung.
 Marktbeobachtung (Analyse von Absatzmöglichkeiten) und Wettbewerberanalyse.
 Zusammenarbeit mit anderen Unternehmensbereichen (Marketing, Produktion,...).
 Planung und Durchführung eigener Vertriebsaktivitäten (Betreuung von Kunden und
Pflege von Kundenbeziehungen).
 Rekrutierung, Auswahl und Schulung der Vertriebsbeauftragten.
 Strategische und operative Planung der Vertriebsaktivitäten.
                                                                                                                                                 
1 Vering, M. et al. (2001), S. 72
2 für die nähere Beschreibung der Firma PC4You s. Kapitel 3.1
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4.1.2 Demo-Story
Wie bereits erwähnt, sollte die Praxistauglichkeit der Sales Performance Analyse anhand
einer konkreten und realitätsnahen Situation unter Beweis gestellt werden. Insbesondere
sollte die Möglichkeit der Sales Performance Analyse, auch „Ernstfälle“ aus dem
vertrieblichen Alltag zu bewältigen (bzw. entscheidend dazu beizutragen), in den
Vordergrund gestellt werden.
Das Demoszenario spielt sich in drei Perioden ab, wobei jeder Periode ein
kalendarischer Monat entspricht. Für den Monat Dezember 2001 sind alle
Leistungskennzahlen im von Judy Miller zu verantwortendem Verkaufsgebiet plangemäß
erreicht worden. Deswegen wurde Dezember als Referenz-Periode für den späteren
Verlauf des Szenariums genommen. Ende Januar wurde die Lage jedoch kritischer. Von
ihrem Vorgesetzten, dem Vize-Präsidenten für Vertrieb von PC4You, wurde sie auf die
kritischen Umsatzzahlen in ihrem Verantwortungsgebiet aufmerksam gemacht. Diese
waren dem Vize-Präsidenten in seiner Balanced Scorecard (mySAP SEM) aufgefallen.
Die Task-Mail an Judy Miller enthielt außerdem die Anweisung, über die genaue
Ursache dieses Umsatzrückgangs zu berichten und den Umständen entsprechend
wirksame Maßnahmen einzuleiten.
Mit Hilfe der Sales Performance Analyse begibt sich Judy Miller nun auf die Suche nach
der Quelle dieses Umstandes. In der täglichen Routine gab es für sie im Januar
eigentlich keine auffallenden Anzeichen, die auf einen generell negativen Trend oder
Missstand hindeuten würden. Der erste Gedanke, der daraus zu schließen wäre, ist,
dass die tatsächliche Ursache dieser negativen Abweichung in einem geografisch- oder
produkt-begrenzten Bereich konzentriert sein könnte und deswegen auch „übersehen“
wurde. Der Gedanke ist in gewisser Weise „erfreulich“, sollte er sich als wahr
herausstellen: Ein „lokales“ Problem ist nämlich deutlich unkomplizierter zu lösen als
einen allgemein-negativen Trend umzukehren.
Bei der Ursachenforschung in ihrem personalisierten (Vertriebsmanager-)Portal ist Judy
Miller gezielt durch eine Reihe relevanter Analysen in den Finanz- und
Kundenperspektive und aus der Sicht der internen Prozesse vorgegangen. Dabei konnte
sie sowohl von der intuitiv strukturierten Portalnavigation, als auch von den
umfangreichen BW-Funktionalitäten profitieren. Dabei waren ihr insbesondere die Drill-
                                                                                                                                                 
1 Vgl. Holden, J., (1997), S.163ff; Posch, G. (1998), S. 487ff; Anderson, R. et al. (1992); Witt, J. (1996), S.
20ff; SAP-interne Präsentationen
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Down-Navigation1 durch die Daten-Hierarchien, „go to“-Aufrufmöglichkeiten sowie das
geografische Reporting durch GIS2 von großem Nutzen3.
Sie konnte bald die Ursache dieses Gewinneinbruches lokalisieren. Die anfängliche
Vermutung wurde durch Fakten bestätigt: Der Umsatz der Notebooks im Bundesstaat
Illinois/USA war im laufenden Monat (Januar 2002) drastisch gesunken. Beim Betrachten
der operativen Daten aus mehreren Blickwinkeln wurde zudem deutlich, dass übermäßig
viele Opportunitäten in den letzten zwei Phasen („Entscheidungsfindung“ und
„Beschluss“) verloren gegangen sind. Als ausschlaggebende Gründe dabei waren
insbesondere die „unzureichende Funktionalität“ und der „hohe Preis“ angebotener
Lösungen angegeben.
Daraufhin wurden eine Reihe Promotions-Maßnahmen durchgeführt, die die Nachfrage
für Notebooks bundesweit und insb. im Illinois ansteigen sollten. Diese Maßnahmen sind
aber nicht Teil dieses Szenario und deswegen auch nicht weiter behandelt.
Am Ende des nächsten Monats (Februar 2002) hat Judy Miller eine übergreifende
Überprüfung der Vertriebsleistung in ihrem Gebiet unternommen. Feststellbar war, dass
die beschlossenen und durchgeführten Maßnahmen die erwünschte Wirkung gezeigt
haben. Sowohl wert- als auch mengenmäßig hat sich die Lage, was die Opportunitäten,
Kontrakte und Aufträge4 betrifft, wieder verbessert, manchmal sogar über das Niveau
vom Dezember 2001 hinaus.
                             
1 s. Anhang 1, S. X
2 GIS – „Geographical Information System“; für Definition s. Anhang 1, S. X
3 Die genauere Beschreibung des Navigationspfades dabei wird im Kapitel 5 ausführlicher beschrieben
4 bezüglich Verkaufszahlen
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4.2 Konzeption und Aufbau eines demonstrationsrelevanten
operativen Datenbestandes
Die so entworfene Demostory liefert die wichtigsten Eckpunkte für den Entwurf und
Aufbau eines dafür relevanten operativen Datenbestandes im mySAP CRM als OLTP1-
Vorsystem.2 Dabei ist die Simulation operativer Daten und das Abbilden
betriebswirtschaftlicher Vorgänge (in diesem Fall im Vertrieb) ein durchaus
anspruchvolles Vorgehen. Die Masse der Daten muss z.B. sowohl eine stimmige
Momentaufnahme ermöglichen, als auch eine bestimmte dynamische Entwicklung
deutlich wiedergeben können. Bei der Entwicklung dieses Datenbestandes soll
beispielsweise berücksichtigt werden, welche Ausprägung der Kennzahlen der
Vertriebsmanager konkret in den einzelnen Analysen sehen soll und zu welchen
Handlungen sie ihn veranlassen sollen. Die Daten müssen deshalb Szenario-konform
und auf die bestimmte Position des Vertriebsmanagers abgestimmt werden, d.h. auch
aus der Sicht des Verkaufsregions, der dabei beteiligten Produkte, Business-Partner,
Mitarbeiter etc.
Im Verlauf der drei analysierten Monate wird, laut Szenario, der Datenbestand im CRM
folgende Entwicklungen aufweisen: Ein starker Rückgang des Umsatzes für Notebooks
im Bundesstaat Illinois/USA und einen leichten bundesweiten Anstieg verlorener
Opportunities, wobei die meisten Opportunities in den jeweils letzten zwei Phasen
verlorengegangen sind. Die Daten für den Monat Februar enthalten eine Referenz auf
eine angestartete Marketing-Kampagne, die in diesem Monat für eine
Wiedernormalisierung des Umsatzes sorgte.
Diese zwei kritischen Entwicklungen dürfen jedoch nicht aus dem gesamten
betriebswirtschaftlichen Umfeld von Judy Miller entrissen werden - zumindest aus der
Perspektive ihrer Vertriebsabteilung. Die Tabelle 4.1 und Tabelle 4.2 zeigen ein Gerüst
von Richtwerten bezüglich dem Ablauf der Vertriebsvorgänge während dieser drei
Monate entsprechend dem Szenario. Jede von diesen Tabellen stellt sowohl wert-, als
auch mengenmäßig den gleichen Sachverhalt dar. In der ersten Tabelle wird dabei der
„normale“ Zustand des Verlaufs interner Vertriebsprozesse abgebildet, d.h. für
Dezember 2001 und für Februar 2002 als Folge erfolgreicher Gegenmaßnahmen.
                             
1 OLTP – steht für „Online Transaction Processing“; s. Anhang 1, S. XI
2 In diesem Projekt wurde grundsätzlich der Datenbestand für mySAP CRM Sales entworfen und entwickelt.
Die Daten und das Business Content für andere mySAP-Komponenten (z.B. HR) wurden aus den
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Werte für Dezember 2001
(gültig ebenfalls für Monat Februar 2002)
a) Wert, (in Mill. $)












Opportunities 256,65 12,45 12,21 3,05 3,13 3,05 3,05
Angebote für
Aufträge 146,20 7,09 6,96 1,86 1,74 1,74 1,74
Angebote für
Kontrakte 69,33 3,36 3,30 0,87 0,83 0,82 0,82
Aufträge 98,68 4,79 4,69 1,34 1,15 1,24 1,15
Kontrakte 53,17 2,58 2,53 0,75 0,61 0,70 0,61
b) Menge, (in St.)












Leads 16028 778 763 190 196 191 191
Opportunities 9509 461 452 112 116 113 113
Angebote für
Aufträge 6132 298 292 73 75 73 73
Angebote für
Kontrakte 3697 179 176 45 45 44 44
Aufträge 4097 244 240 62 61 64 59
Kontrakte 2430 146 143 36 37 36 36
Tabelle 4.1: Referenzwerte für den Aufbau der CRM-Datenbasis (für Dezember 2001
und Februar 2002)
Die zweite Tabelle dient hingegen als logische Grundlage für die Entwicklung des
Datenbestands für den Krisenmonat Januar 2002.
Insgesamt wurde für das Projekt zur Umsetzung der Sales Performance Analyse ein
repräsentativer Datenbestand in einem Umfang von rund 120.000 Bewegungsdaten
(Verkaufsvorgänge) erstellt1. Dabei ist man von einigen Grundannahmen ausgegangen.
So wurde es z.B. angenommen, dass ein Notebook rund 2.000 $ wert ist und dass der
durchschnittliche Umfang eines Auftrages ungefähr 25.000 $ betragen sollte. In den
einzelnen Verkaufsbelegen durften diese Werte jedoch variieren, in einigen Fällen sogar
erheblich. Von diesen und einigen anderen Annahmen ausgehend, wurde dann das
eben beschriebene Datengerüst aus Richtwerten erstellt.
                                                                                                                                                 
parallel-laufenden Performance Analyse-Projekten in diesen Bereichen übernommen. Diese
Entwicklungs-Projekte wurden aus Effizienzgründen auf einender abgestimmt.
1 ein Eindruck über den Umfang einiger Bewegungsdaten im CRM OLTP-System wird durch den Anhang 2
vermittelt.
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Werte für Januar (2002)
a) Wert, (in Mill. $)











Opportunities 248,95 9,54 11,97 2,12 2,47 2,99 2,99
Angebote für
Aufträge 142,89 6,51 6,82 0,81 1,72 1,70 1,70
Angebote für
Kontrakte 67,45 2,78 3,23 0,67 0,70 0,81 0,81
Aufträge 94,09 2,04 4,60 0,24 0,60 1,02 1,19
Kontrakte 51,59 1,99 2,48 0,16 0,61 0,61 0,62
b) Menge, (in St.)











Leads 15476 525 748 132 131 187 189
Opportunities 9235 365 444 78 96 111 108
Angebote für
Aufträge 4785 178 286 27 50 72 73
Angebote für
Kontrakte 3575 126 172 18 36 43 44
Aufträge 3902 142 235 22 40 57 59
Kontrakte 2314 74 140 14 20 35 35
Tabelle 4.2: Referenzwerte für den Aufbau der CRM-Datenbasis (für Januar 2001)
Anhand eines Ausschnitts aus diesen beiden Tabellen wird im Folgenden erläutert, wie
die einzelnen Kategorien der Vertriebs-Bewegungsdaten beispielsweise bezüglich der
Notebooks im Bundesstaat Illinois entworfen wurden:
 Leads:
 Opportunities:
 Angebote f. Aufträge:
So ist im Januar im Illinois ein Rückgang potenzieller
Interessenten auf 132 zu verzeichnen, das aber eher auf
saisonbedingte Gründe zurückzuführen ist. Im Dezember
2001 wurden hingegen von den Vertriebsmitarbeitern
noch 190 Leads angelegt.
Dementsprechend weist auch die Zahl der Opportunities
(von 112 auf 78) und der evtl. dadurch möglich zu
erzielende Umsatz (von 3,05 Mill.$ auf 2,12 Mill.$)
dieselbe negative Entwicklung auf. Diese Entwicklung ist
jedoch auch durch einen ähnlichen bundesweiten Trend
teilweise „verschuldet“.
Der um mehr als das Doppelte erfolgte Einbruch (von 73
im Wert von 1,86 Mill.$ auf 27 im Wert von 0,81Mill.$) in
den unterbreiteten Auftragsangeboten ist jedoch nicht mit
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 Angebote f. Kontrakte:
 Aufträge:
 Kontrakte:
externen Einflüssen zu erklären und deutet auf
gravierende interne Effektivitätsprobleme hin.
In demselben Trend liegen im Illinois auch die
Anstrengungen, Notebooks auf Kontraktbasis zu
vertreiben: 45 Angebote (0,87 Mill. $) im Dezember
gegenüber von 18 (0,67 Mill. $) im Januar. Der noch
verhältnismäßig hoch ausgefallene Wert dieser Angebote
im Januar ist mit dem Versuch zu erklären, sich auf die
größten Ausschreibungen zu konzentrieren.
Die Diskrepanz zwischen den 62 (1,34 Mill.$) Aufträgen
im Dezember und den 22 (0,24 Mill.$) Aufträgen im
Februar ist noch deutlicher als bei den daraufbezogenen
Angeboten ausgefallen. Laut Szenario soll damit die
unzureichende Berücksichtigung von
Kundenanforderungen in diesen Angeboten verdeutlicht
werden.
Auch die Umsatzzahlen, die aus dem Verkauf von
Notebooks im Rahmen vereinbarter Kontrakte erzielt
wurden, weisen dieselbe negative Tendenz auf.
Demnach wurden im Dezember Produkte im Wert von
0,75 Mill.$ aus 36 Verträge gegenüber 0,16 Mill.$ aus 14
Kontrakten im Januar abgerufen.
Das Beispiel der Entwicklung einzelner Vertriebsdaten für Notebooks in Illinois ist zwar
als Hauptvorgang im Demoszenario der Sales Performance Analyse zu betrachten.
Gleichzeitig sollte aber auch nicht außer Acht gelassen werden, dass dies lediglich ein
Fragment einer konsistenten operativen Datenlandschaft ist. Außer des bereits
erwähnten bundesweiten Rückgangs im Opportunity-Bereich (siehe S. 70),
widerspiegeln die restlichen operativen Verkaufvorgänge eine „normale“ Entwicklung
über die Zeitperiode dieser drei Monate.
Für die Entwicklung des gesamten operativen Datenbestands wurde hauptsächlich ein
SAP-eigenentwickeltes Massendatengenerierungs-Tool verwendet. Um dem Demo-
Szenario im vollen Maße zu entsprechen, wurden die erzeugten Daten im Einzellfall und
geringfügig durch spezielle Flat-Files1 angereichert. Die Stammdaten (Business Partner,
Produkte etc.) wurden aus dem IDES-Datenbestand übernommen.
                             
1 über Flat-Files s. Näheres auf S. 43
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4.3 Mehrdimensionale Bereitstellung vertriebsrelevanter
Daten im Business Content
In den operativen Vorsystemen befinden sich die Daten naturgemäß in einem wenig für
die analytischen Zwecke brauchbaren Zustand. Die Aufdeckung der in diesen Daten
verborgenen, erfolgsrelevanten Geschäftserfahrungen erfordert den logischen
Transformationsprozess des BW Business Contents, wobei diese Daten selektiert,
aufbereitet und für entscheidungsunterstützende Analysen bereitgestellt werden1. Dabei
spielen in diesem Datenfluss bekanntlich die InfoCubes eine entscheidende Rolle2,
indem sie die aufbereiteten Datenbestände in einer analysentauglichen
multidimensionalen Form zur Verfügung stellen.
Aus dem z.Z. für den Bereich mySAP CRM Sales ausgelieferten Business Content kann
die Sales Performance Analyse von mehreren bereits entwickelten InfoCubes und
darunter liegenden Objekts profitieren3. Im Folgenden werden knapp die InfoCubes
beschrieben, die von der Sales Performance Analyse in Anspruch genommen werden4:
 InfoCube CRM Kundenaufträge
Technischer Name:  0CSAL_C03
InfoSources:  Basiert auf dem ODS-Objekt:
Kundenauftragspositionen (0CRM_SALO)
 und daher auf der InfoSource: Kundenaufträge:
Positionen (0CRM_SALES_ORDER_I).
Dieser InfoCube dient dazu, eine Übersicht über die Kundenaufträge, die im
Unternehmen bearbeitet werden oder wurden, zu gewinnen. Er bietet Daten zu Mengen
und Werten in Kundenaufträgen, und zwar Gesamtdaten sowie Daten zu einzelnen
Positionen. Er ermöglicht die Einsicht von Statusdetails wie offen, beliefert, fakturiert
oder verzögert und liefert so Informationen zu Pipelinezahlen sowie eingehenden und
offenen Aufträgen.
 InfoCube CRM Verkaufskontrakte (Mengen- und Wertkontrakte)
Technischer Name:  0CSAL_C04
                             
1 Vgl. Schinzer, H., Thome, R., (1999), S. 3
2 s. Kap. 3.3
3 Die InfoCubes und die vorgelagerten Elemente (z.B. InfoSources, Fortschreibungsregel etc.) werden von
den Kunden in der Regel nicht geändert, sondern je nach Fall selektiv in Anspruch genommen.
4 Vgl. SAP AG (2002), URL
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InfoSources:  Basiert auf dem ODS-Objekt: Verkaufskontrakte
(Mengen- und Wertkontrakte) (0CRM_CNT2)
 und daher auf der: InfoSource Verkaufskontrakte:
Positionen (0CRM_SALES_CONT_I)
Dieser InfoCube stellt Daten zu Mengen- und Wertkontrakten zur Verfügung, wie etwa
die Zielwerte und –Mengen aus Kontrakten für bestimmte Auftraggeber oder
Verkaufsorganisationen. Er enthält außerdem Informationen über die Dauer und die
abgerufenen Mengen bzw. den Wert sowie Details zum Kontraktstatus, etwa, ob ein
Kontrakt offen oder abgelaufen ist, oder ob er abgesagt wurde. Dadurch wird das
Anlegen von anspruchsvollen Analysen, wie beispielsweise Pipeline-Analysen,
ermöglicht.
 InfoCube CRM Opportunities
Technischer Name:  0CRM_C04
InfoSources:  CRM Opportunities: Kopfdaten
 CRM Opportunities: Positionsdaten
Der InfoCube CRM Opportunities dient als Datengrundlage für die Auswertung von
Opportunities, die von den Mitarbeitern im operativen System erfasst wurden. Die Daten
in diesem InfoCube sind dem Vertriebsmanager vor allem bei der Analyse von Pipelines
und Verkaufszyklen, beim Erstellen von Umsatzprognosen und Win/Loss-Analysen von
Nutzen.
 InfoCube CRM Aktivitäten
Technischer Name:  0CSAL_C01
InfoSources:  CRM Aktivitäten
Dieser InfoCube enthält Daten zur Auswertung von Geschäftspartnerkontakten, die von
den Vertriebsmitarbeitern eingegeben wurden. Er stellt z.B. Informationen darüber bereit,
wie viel Zeit für Kontakte mit dem Kunden aufgewendet wird, welche Priorität sie haben,
ob die Kunden aktiv in Kontakt mit dem Unternehmen treten oder wie intensiv sich die
Mitarbeiter um die Kunden kümmern.
 InfoCube CRM Lead Management
Technischer Name:  0MKTG_C01
InfoSources: Basiert auf den InfoSources:
 Leadkopf (transaktionale Daten)
 Leadposition (transaktionale Daten)
 Mail-GUID
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Dieser InfoCube beinhaltet alle relevanten Merkmale und Daten, die zur Verwaltung von
Leads benötigt werden. Dazu gehören beispielsweise Informationen wie wann, von wem
und im Rahmen welcher Marketing-Aktion das Lead angelegt wurde, derer Zahl und die
Produktbezogenheit.
 InfoCube CRM Angebote für Kundenaufträge
Technischer Name:  0CSAL_C05
InfoSources: Basiert auf den InfoSources:
 dem ODS-Objekt Angebote für Verkaufsaufträge
(0CRM_QUOTO)
und daher auf der:
 InfoSource Angebote für Kundenaufträge (Positionen)
(0CRM_QUOT_ORDER_I)
Dieser InfoCube stellt Daten über die Angebote bereit, die sich auf evtl. zu gewinnenden
Kundenaufträge beziehen. Daraus können z.B. Informationen über die Mengen und den
Wert insgesamt und der einzelnen Positionen erworben werden. Es enthält außerdem
Daten über den aktuellen Status dieser Angebote, die insbesondere für die
Erfolgsanalysen von Relevanz sind.
 InfoCube CRM Angebote für Verkaufskontrakte
Technischer Name:  0CSAL_C06
InfoSources: Basiert auf den InfoSources:
 dem ODS-Objekt Angebote für Verkaufskontrakte
(0CRM_QUT2)
und daher auf der:
 InfoSource Angebote für Kontrakte: Positionen
(0CRM_QUOTATION_I)
Dieser InfoCube liefert ähnliche Datenstrukturen, diesmal aber bezogen auf die
Angebote für Verkaufskontrakte. Mit Hilfe dieses InfoCubes wird ebenfalls das
Überwachen der Angebotsentwicklung ermöglicht, indem er Daten zum erreichten
Angebotsstatus liefert. Sowohl mengen- als auch wertmäßig werden die Daten dieser
Angebote z.B. nach Produkten, Regionen, Business Partner etc. dimensioniert, was
schließlich den Vertriebsmanager in die Lage versetzt zu erfahren, was mit den
Angeboten aus diesen spezifischen Perspektiven geschieht.
 MultiCube CRM Aufträge, Kontrakte und Reklamationen
Technischer Name:  0CSALMC03
InfoProvider: InfoCubes:
 CRM Kundenaufträge
 CRM Verkaufskontrakte (Mengen- und Wertkontrakte)
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Der InfoCube für CRM Aufträge, Kontrakte, Reklamationen ist ein MultiCube, d.h. er
setzt sich aus mehreren InfoCubes zusammen und stellt dadurch eine bestimmte Sicht
auf die Daten dieser InfoCubes dar. Er liefert Daten für die Analysen, die sich auf das
Auftragsvolumen beziehen. Für die Sales Performance Analyse liefert er z.B. Daten zu
Kundenaufträgen und Verkaufskontrakten auf Positionsebene und ermöglicht somit die
Anzahl der eingehenden Aufträge und offenen Kontrakte zu verfolgen.
 MultiCube1 CRM Sales Funnel und Pipeline Analyse
Technischer Name:  0CSALMC02
InfoSources: Basiert auf den InfoCubes (selektive Auflistung):
 Opportunities (0CRM_C04)
 CRM Lead Management (0MKTG_C01)
 Kundenaufträge (0CSAL_C03)
 Verkaufskontrakte (0CSAL_C04)
 Angebote für Kundenaufträge (0CSAL_C05)
 Angebote für Verkaufskontrakte (0CSAL_C06)
Als MultiCube ermöglicht der CRM Sales Funnel und Pipeline Analyse eine
übergreifende Auswahl an Informationen über alle Verkaufvorgängen – von Leads bis zu
den Aufträgen und Kontrakten. So können Queries angelegt werden, die Daten über
entsprechende zu erwartende Umsätze enthalten, also für Sales Pipeline Analysen.
Auch Sales Funnel Analysen werden dadurch ermöglicht, wobei man erkennen kann,
welche Leads (und daher Marketingkampagnen) welche Verkäufe hervorgebracht
haben.
 Transaktionaler InfoCube Vertriebsplanung
Technischer Name:  0CSAL_C02
InfoProvider: Istdaten aus:
 CRM Sales Funnel und Pipeline Analysis
(0CSALMC02)
 CRM Aufträge, Kontrakte und Reklamationen
(0CSALMC03)
Dieser transaktionale InfoCube wird direkt aus der SEM-BPS-Planungsanwendung
Vertriebsplanung gefüllt. Er dient der Erfassung von Planzahlen für die verschiedensten
Vertriebsaktivitäten und - vorgänge. Istdaten können aus anderen InfoCubes, die mit
Daten aus den operationalen Systemen versorgt werden, in diesen Planungs-InfoCube
kopiert werden. Deswegen ist dieses InfoCube besonders für die Plan/Ist-
Vergleichsanalysen geeignet.
                             
1 z. Begriff „MultiCube“ - siehe Anhang: Glossar
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4.4 Analytischer Teil des Business Contents für Sales
Performance Analyse
Grundsätzlich handelt es sich bei der Sales Performance Analyse um mehr oder weniger
differenzierte, intuitiv durchzuführende Abfragen am Datenbestand der oben
beschriebenen InfoCubes – um den s.g. Queries, die mehrdimensionale Analysen aus
den vertriebsrelevanten Daten des Unternehmens ermöglichen. Die Queries stellen das
eigentliche „Herzstück“ der Sales Performance Analyse dar. Aus allen Elementen des
Business Contents sind sie gerade diejenigen, die den analytischen Gedanken per se „in
sich tragen“.
Je nach Anforderungen einzelner Analysen werden ausgewählte InfoObjects aus einem
InfoCube in einer Query1 eingebunden und ausgeführt. Durch die Definition dieser
InfoObjects als Filter, Zeilen, Spalten oder als freie Merkmale wird eine Sicht auf die
Daten des InfoCube festgelegt. Bei der späteren Navigation durch die Query kann der
jeweils aktuelle Navigationszustand als eine weitere Sicht (Query-View) auf die Daten
des InfoCubes gespeichert werden.
Die durch die Ausführung von Queries gewonnenen Informationen lassen sich dann in
den s.g. Web Templates als Tabellen oder andere aussagekräftige Charts darstellen. Die
Web Templates sind HTML-Dokumente mit eingebundenen generischen
Funktionalitäten2 und einer durch Platzhalter vordefinierte Struktur für das Web
Reporting. Damit sorgen sie für eine benutzerfreundliche Schnittstelle, die, abhängig von
Query, verschiedene Navigationsmöglichkeiten bietet und auch im mySAP Enterprise
Portal integrierbar ist. Ein besonderer Fall stellen dabei die s.g. „Overview Pages“ dar,
die je eine Übersicht über das Geschehen in den vier Perspektiven der Sales
Performance Analyse anbieten und deshalb auch mehrere Queries in sich einbinden
müssen.
Die Menge der entwickelten Queries wird im Folgenden gemäß den Perspektiven der
Sales Performance Analyse in gleichnamige BW-Rollen3 strukturiert und beschrieben.
Dabei sollte es darauf verwiesen werden, dass hier der Entwicklungsstand im Monat
August 2002 beschrieben wird. Die Sales Performance Analyse wird entsprechend dem
                             
1 es soll hier bemerkt werden, dass das Wort „Query“ in dieser Arbeit in femininer Form verwendet wird
2 wie „Print“, „Send“, „Back“ und auch eine Reihe BW-bezogenen Funktionalitäten, wie „Chart/Table“,
„Details“ etc.
3 Näheres über BW-Rollen s. im Kapitel 3.3.2
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im Kapitel 2 erläuterten Ansatz auch weiter als Applikation entwickelt und
dementsprechend in ihren Funktionalitäten vervollständigt.
4.4.1 Finanzperspektive
Die im BW-System angelegte Rolle „Finanzperspektive“1 umfasst im Sinne des Konzepts
der Sales Performance Analyse alle Queries und die dazugehörigen Web Applications,
die dem Vertriebsmanager Datenauswertungen aus der finanziellen Sicht ermöglichen.
Das entwickelte Business Content wird dabei aus der Sicht der Queries erläutert – sie
werden nämlich als das analytische Bindeglied zwischen den InfoCubes (als
Datenbehälter) und den Web Applications (als Reporting-Schnittstellen) betrachtet. Die
Queries kommen dabei sowohl in ihrer Basis-Version, als auch in Form der davon
abgeleiteten Query-Views vor.
Für die Finanzperspektive wurden bis dato folgende Queries und Query-Views
implementiert:
 OFIN Top N Sales Orders (Net Value)2
Technischer Name des Query-Views:  ACRM_0CSAL_C03_Q002_V1
Basiert auf:  InfoCube: CRM Kundenaufträge (0CSAL_C03)
Darstellung:3  In der Web Application: Overview Page for
Finance (ACRM_OVERVIEW_FI)
 als Tabelle
Dieser Query-View ist, wie angegeben, Bestandteil der Übersichtseite für diese
Perspektive und zeigt dem Vertriebsmanager die „n“-größten Aufträge aus dem
laufenden Monat in seinem Verantwortungsbereich. Von der Oberfläche kann er weitere
Details zu den konkreten Aufträgen bzw. Auftraggebern aufrufen.
 OFIN Pipeline Analysis
Technischer Name der Query:  ACRM_0CSALMC02_Q021
Basiert auf:  MultiCube: CRM Sales Funnel und Pipeline
Analysis (0CSALMC02)
Darstellung:4  in der Web Application: Overview Page for
Finance (ACRM_OVERVIEW_FI)
 als Chart (Balkendiagramm)
                             
1 Die konzeptuellen Hintergründe dieser BW-Rolle wurden in den Kapiteln 2.2.2 und 2.3.1 erläutert
2 Die technische Definition dieser Query wird beispielhaft im Anhang 3 abgebildet
3 Für die graphische Darstellung dieses Query-View im Portal s. Anhang 5, Screen shot: 2, a)
4 s. Anhang 5, Screen shot: 2, b)
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Diese Query hilft dem Vertriebsmanager die Pipelines aus mehreren
aufeinanderfolgenden Monaten direkt zu vergleichen. Durch dieses
Nebeneinanderstellen lassen sich die Umsatzaussichten über längere Perioden
beobachten und die positiven bzw. negativen Trends im Wert der Opportunities und der
sich daraus ergebenden Aufträge und Kontrakte ausmachen. Über einen
Navigationsblock kann die Betrachtungsperiode frei gewählt werden.
 OFIN Sales Pipeline N Months
Technischer Name des Query-Views:  ACRM_0CSALMC02_Q002_Q2_V1
Basiert auf:  MultiCube: CRM Sales Funnel und Pipeline
Analysis (0CSALMC02)
Darstellung:1  in der Web Application: Overview Page for
Finance (ACRM_OVERVIEW_FI)
 als Pie Chart (Kreisdiagramm)
Die Aufgabe dieses Query-Views weist einige Ähnlichkeiten wie die der vorherigen
Query auf. Sie analysiert ebenfalls die Verkaufsvorgänge, nicht mehr aber Pipeline-
übergreifend, sondern jedes Element im Einzelnen. Über ein Dropdown-Box lassen sich
dafür die jeweiligen Vorgänge auswählen. So kann sich der Vertriebsmanager z.B.
entscheiden, ob er die Opportunities oder die Kontrakte in einem dreimonatigen
Vergleich analysieren möchte.
 Incoming Orders and Open Call-Off Contracts for Each Product2
Technischer Name der Query:  ACRM_0CSALMC03_Q0001_Q4
Basiert auf:  MultiCube: CRM Aufträge, Kontrakte und
Reklamationen (0CSALMC03)
Diese Query stellt umfangreiche Informationen zu den Mengen und Werten aller
eingehender Kundenaufträge und der offenen Abrufwerte in den Kontrakten und zu
denen, die von den Kunden abgesagt wurden. Diese Informationen lassen sich nach
Produkten, Auftraggebern, Verkaufsorganisationen, Regionen und Zeitraum anzeigen.
Die Query bietet einen Überblick über die bisherigen und über die noch zu erwartenden
Lieferungen und Erlöse aus diesen Verkaufsvorgängen.
                             
1 s. Anhang 5, Screen shot: 2, b)
2 hier und im weiteren Verlauf werden so die Queries gekennzeichnet, die die grundsätzlichen
Abfragefunktionalitäten für die von ihnen abgeleiteten Query-Views bereitstellen, selbst aber nicht
“gepublisht” werden. Die Query-Views sind dann diejenigen, die in den Web-Applikationen eingebunden
werden.
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Diese Query umfasst die folgenden Query-Views:
 Incoming Orders + Contracts All
Technischer Name des Query-
Views:
 ACRM_0CSALMC03_Q0001_Q4_V4
Darstellung:1  in der Web Application: Incoming
Orders&Contracts: All Product Groups and
Regions (ACRM_TPL_IV_0CSALMC03_Q4_V2)
 als Tabelle
Es werden die aggregierten Werte aller eingehender Aufträge und offener Kontrakte für
den aktuellen und den letzten Monat auf Landes- und Produktgruppen-Niveau angezeigt.
Beim Bedarf lassen sich die Werte in den Produktgruppen bis auf die Ebene einzelner
Produkte weiter detaillieren. Damit wird die Ursachenforschung in den kritischen
Situationen ermöglicht. Den rechtzeitigen Hinweis darüber geben dem Vertriebsmanager
die gesondert farbig markierten Zellen in der Tabelle, wenn die vordefinierten
Schwellwertbedingungen in der Query überschritten werden.
 Incoming Orders + Contracts (Quantity) for 2 Months
Technischer Name des Query-
Views:
 ACRM_0CSALMC03_Q0001_Q4_V2
Darstellung:2  in der Web Application: Incoming
Orders&Contracts (Quantity): January –
February (ACRM_TPL_IV_0CSALMC03_Q4_V5)
 als Chart (Balkendiagramm)
Dieser Query-View ermöglicht eine vergleichende Analyse von der in zwei
aufeinanderfolgenden Monaten eingegangenen Aufträge und der Aufträge, die aus den
noch offenen Kontrakten abgerufen wurden.
 Incoming Orders + Contracts (Volume) for 2 Months
Technischer Name des Query-
Views:
 ACRM_0CSALMC03_Q0001_Q4_V5
Darstellung:  in der Web Application: Incoming Orders &
Contracts (Volume): January - February
(ACRM_TPL_IV_0CSALMC03_Q4_V4)
 als Chart (Balkendiagramm)
Dieser Query-View hat denselben Analysengegenstand wie der vorherige Query-View:
die Aufträge (inkl. aus den offenen Kontrakten), die in den letzten zwei Monaten
bearbeitet wurden. Diesmal werden aber die wertmäßigen Unterschiede verdeutlicht, die
sich in diesem Betrachtungszeitraum feststellen ließen.
                             
1 s. Abbildung 5.5, S. 103
2 s. Abbildung 5.23, S. 121
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 Sales Orders and Expected Value for GIS Report
Technischer Name der Query:  ACRM_0CSALMC02_Q1
Basiert auf:  MultiCube: CRM Sales Funnel und Pipeline
Analysis (0CSALMC02)
Die regionale Angehörigkeit der Kunden ermöglicht auch eine entsprechende
geografische Zuordnung der damit verbundenen berechneten Kennzahlen. Diese Query
liefert z.B. Informationen über die bisherigen und künftigen Umsätze, die in den
einzelnen Verkaufsregionen erreicht bzw. zu erwarten sind. Diese Daten können
außerdem nach Betrachtungszeiträumen und einzelnen Produkten eingegrenzt werden.
Diese Query umfasst die folgenden Views:
 GIS Order Volume per Region
Technischer Name des Query-
Views:
 ACRM_0CSALMC02_Q1_V1
Darstellung:1  in der Web Application: Sales Volume per Region
with GIS (ACRM_TPL_IV_0CSALMC02_Q1_V1)
 als Karte (GIS)
Dieser Query-View liefert für das integrierte geographische Informationssystem (GIS) die
berechneten Umsätze, die in einem vorgegebenen Zeitraum in den einzelnen
Verkaufsregionen (hier Bundesländer der USA) erzielt wurden.
 GIS Order Number per Region
Technischer Name des Query-
Views:
 ACRM_0CSALMC02_Q1_V2
Darstellung:2  in der Web Application: Sales Volume per Region
with GIS (ACRM_TPL_IV_0CSALMC02_Q1_V1)
 als Karte (GIS)
Dieser Query-View bezieht sich auf die gleichen Verkaufsvorgänge, gibt aber dagegen
die Anzahl der Kundenaufträge an, die aus den einzelnen Regionen eingegangen sind.
In der Sales Performance Analyse werden die Daten aus diesen zwei Query-Views in
einer Karte integriert. Durch die „räumliche Nachbarschaft“ beider Kennzahlen in dieser
Analyse wird bezweckt, die geografische Zusammenhänge in der wert- und
mengenmäßigen Umsatzverteilung zum Ausdruck zu bringen.
 Sales Pipeline Analysis per Region and Product-Group
Technischer Name der Query:  ACRM_0CSALMC02_Q002_Q1
Basiert auf:  MultiCube: CRM Sales Funnel und Pipeline
Analysis (0CSALMC02)
                             
1 s. Abbildung 5.9, S. 107
2 ebenda
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Durch den zugrunde liegenden MultiCube bezieht diese Query umfangreiche Daten über
alle Verkaufsvorgänge, die aktuell im Unternehmen bearbeitet werden, oder anders
gesagt, die sich in der Verkaufs-Pipeline befinden. Diese Query stellt Daten zur
Verfügung, die einen Überblick über den aktuellen und den künftig zu erwartenden
Umsatz ermöglichen.
Diese Query umfasst folgende Views:
 Sales Pipeline (Value)
Technischer Name des Query-Views:  ACRM_0CSALMC02_Q002_Q1_V1
Darstellung:1  in der Web Application: Sales Pipeline (Value)
(ACRM_TPL_IV_0CSALMC02_Q2_Q1_V1)
 als Chart (Balkendiagramm)
Durch diesen View bekommt der Vertriebsmanager eine phasenübergreifende Übersicht
über den Wert vorhandener Elemente in der Pipeline, und zwar über die Opportunities,
Angebote und darauffolgende Angebote und Kontrakte. Die Daten können dabei nach
verantwortlichen Verkaufsorganisationen, Regionen und Produkten eingegrenzt werden.
Im vorgeführten Szenario wird z.B. die Sales Pipeline für Notebooks im USA-
Bundesstaat Illinois für den Monat Januar 2002 angezeigt.
 Sales Pipeline with Leads (Quantity)
Technischer Name des Query-Views:  ACRM_0CSALMC02_Q002_Q1_V2
Darstellung:  in der Web Application: Sales Pipeline with
Leads (Quantity)
(ACRM_TPL_IV_0CSALMC02_Q2_Q1_V2)
 als Chart (Balkendiagramm)
Dieser View zeigt dagegen das mengenmäßige Verhältnis zwischen den einzelnen
Elementen in der Sales Pipeline. Deswegen werden in dieser Analyse auch die im
System vorhandenen Leads berücksichtigt. Das angezeigte Ergebnis kann nach
denselben Merkmalen (d.h. Verkaufsorganisation, Region und/oder Produkte)
eingegrenzt werden.
 OFIN Sales Orders No. and Vol.
Technischer Name des Query-Views:  ACRM_0CSALMC02_Q002_Q1_V4
Darstellung:1  in der Web Template: Overview Page for Finance
(ACRM_OVERVIEW_FI)
 als Tabelle
Dieser View gibt dem Vertriebsmanager auf der Übersichtseite für Finanzen eine knappe
Auskunft darüber, wie hoch der erreichte Wert und die Anzahl der Aufträge im aktuellen
                             
1 s. Abbildung 5.9, S. 107
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Monat sind. Über einen Navigationsblock kann der Vertriebmanager den
Betrachtungszeitraum beliebig ändern und das Ergebnis auf die Regionen und einzelnen
Verkaufsorganisationen aufreißen.
 Plan/Actual: Sales Volume per Product Group and Region
Technischer Name des Query-Views:  ACRM_0CSALMC03_Q0001_Q3_V2
Basiert auf:  MultiCube: CRM Aufträge, Kontrakte und
Reklamationen (0CSALMC03)2
Darstellung:3  in der Web Application: Plan/Actual Comparison:
Sales Volume per Product Group and Region
(ACRM_TPL_IV_0CSALMC03_Q1_Q3_V1)
 als Chart
Diese Analyse vergleicht die Ist- und Plandaten bezüglich des Umsatzes für eine
bestimmte Produktgruppe. Die graphische Darstellung dieser Analyse gibt außerdem die
berechnete relative und absolute Abweichung des aktuellen Umsatzes von den
Plandaten wieder. Die so gewonnenen Informationen können weiter nach
Betrachtungszeitraum, verantwortlicher Verkaufsorganisation, Auftraggeber und Region
aufgerissen werden.
 Plan/Actual Comparison for Sales Volume (Incl. Opportunity Forecast)
Technischer Name des Query-Views:  ACRM_0CSALMC02_Q0001_V1
Basiert auf:  MultiCube: CRM Sales Funnel und Pipeline
Analysis (0CSALMC02)4
Darstellung:1  in der Web Application: Plan/Actual Comparison




Dieser Query-View ermöglicht eine rollierende Analyse der Plan/Ist-Umsatzzahlen für
eine bestimmte Produktgruppe innerhalb eines Betrachtungszeitraums. Außer den Plan-
und aktuellen Ist-Daten gibt sie auch den noch zu erwartenden Umsatz in dieser Periode
wieder, der anhand von angelegten Opportunities ermittelt wurde. Wie in der vorigen
Analyse, können auch hier die Informationen nach Verkaufsorganisation, Auftraggeber
und Region weiter detailliert werden.
                                                                                                                                                 
1 s. Anhang 5, Screen shot: 2, a)
2 Die Plan-/Istdaten sollten in dieser Analyse ursprünglich aus dem transaktionalen InfoCube
„Vertriebspannung“ (0CSAL_C02) (SAP SEM) bezogen werden. Wegen des z.Z. aufwändigen Prozesses
bei der Generierung von Plandaten auf regionaler Ebene, wurde es als vorläufige Projektlösung
beschlossen, denselben Datenbestand in anderen BasisCubes zu simulieren
3 s. Abbildung 5.10, S. 108
4 s. Fußnote 1
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4.4.2 Interne Prozesse
Die BW-Rolle „Interne Prozesse“2 enthält eine Reihe speziell für diese Perspektive
entwickelter Queries, die dem Vertriebsmanager eine umfangreiche Einsicht in die von
ihm betreuten Vertriebsabläufe ermöglichen. Als besonders innovativ und wichtig für
diesen Aufgabenbereich gelten die s.g. Funnel-Analysen. Sie ermöglichen nämlich eine
ersichtliche Auskunft über die Effektivität dieser Vertriebsprozesse, indem sie die
Transformationsraten bestimmter Verkaufsvorgänge entlang des Verkaufzyklus
graphisch wiedergeben.
Wie auch im Falle anderer Perspektiven der Sales Performance Analyse, beinhaltet auch
diese Rolle einige Queries, die für die Übersichtseite dieser Perspektive entwickelt
wurden und dem Vertriebsmanager auf einem Blick knappe Hinweise über die Abläufe in
seinem Verantwortungsbereich vermitteln sollen. Detailliertere Informationen darüber
erhält er dann aus den „dahinterstehenden“ Analysen, die eigentlich die Perspektive
„Interner Prozesse“ als solche ausmachen. Die bisher entwickelten Queries in dieser
BW-Rolle werden im Folgenden aufgelistet:
 OIPR Opportunity Pipeline Analysis
Technischer Name der Query:  ACRM_0CRM_C04_Q004_2
Basiert auf:  InfoCube: CRM Opportunities (0CRM_C04)
Diese Query liefert dem Vertriebsmanager aggregierte Informationen über die Anzahl
und den Wert der Opportunities. Dabei kann er sich diese Werte z.B. auf die einzelnen
Bundesstaaten verteilen, um einen Eindruck zu bekommen, in welchen Regionen die
besten Umsatzaussichten sind. Oder er kann die Wettbewerber herausfinden, mit denen
er um die meisten bzw. die besten Opportunities im Rennen ist. Die Query ermöglicht
unter anderem auch die Verteilung der Opportunities auf die einzelnen Produkte oder
einen Aufriss der Opportunities nach Phasen, in denen sie sich befinden.
Diese Query umfasst folgende Views:
 OIPR No. of Opportunities
Technischer Name des Query-Views:  ACRM_0CRM_C04_Q004_2_V1
Darstellung:3  in der Web Application: Overview Page Internal
Processes (ACRM_OVERVIEW_PR)
 als Tabelle
                                                                                                                                                 
1 s. Abbildung 5.12, S. 110
2 Die konzeptuellen Hintergründe dieser BW-Rolle wurden bereits in den Kapiteln 2.2.2 und 2.3.2 erläutert
3 s. Anhang 5, Screen shot: 3, S. XX
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Dieser Query-View zeigt die Anzahl der Opportunities, die in einem bestimmten Monat
und in einer bestimmten Region für ein konkretes Produkt angelegt wurden. Im aktuellen
Beispiel ist es die Anzahl der Opportunities, die im Bundesstaat Illinois im Monat Januar
2002 für Notebooks registriert wurden.
 OIPR Exp. Value of Opportunities
Technischer Name des Query-Views:  ACRM_0CRM_C04_Q004_2_V2
Darstellung:1  in der Web Application: Overview Page Internal
Processes (ACRM_OVERVIEW_PR)
 als Tabelle
Dieser Query-View weist ähnliche Aufriss-Einstellungen auf die Daten auf. Der
Unterschied besteht lediglich darin, dass diesmal nicht die Anzahl, sondern der zu
erwartende Umsatz aus diesen Opportunities angegeben wird.
 OIPR Top N Opportunities
Technischer Name des Query-Views:  ACRM_0CRM_C04_Q004_3_V1
Basiert auf:  InfoCube: CRM Opportunities (0CRM_C04)
Darstellung:1  In der Web Application: Overview Page Internal
Processes (ACRM_OVERVIEW_PR)
 als Tabelle
Dieser Query-View zeigt die „n“-umsatzversprechendsten Opportunities. Dabei kann
diese Bedingung entweder für die gesamte Verkaufsorganisation gelten, oder es kann
mit einem Aufriss nach Region, Produkten oder Konkurrenten versehen werden. In
diesem Demo-Beispiel werden die wertvollsten Opportunities auf die Ebene einzelner
Mitarbeiter angezeigt.
 OIPR Pipeline Analysis per Region
Technischer Name der Query:  ACRM_0CRM_C04_Q004_1
Basiert auf:  InfoCube: CRM Opportunities (0CRM_C04)
Durch diese Query bekommt der Vertriebsmanager einen Überblick über die mengen-
und wertmäßige Verteilung der Opportunities auf die einzelnen Regionen. Diese
Opportunities können dann durch die dazugehörigen Merkmale wie Produkt,
Wettbewerber, Miterbeiter weiter aufgerissen werden.
                             
1 s. Anhang 5, Screen shot: 3, S. XX
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Diese Query umfasst folgende Views:
 OIPR Opportunity Phase
Technischer Name des Query-Views:  ACRM_0CRM_C04_Q004_1_V3
Darstellung:2  In der Web Application: Overview Page Internal
Processes (ACRM_OVERVIEW_PR)
 als Tabelle und
 als Pie Chart (Kreisdiagramm)
Dieser Query-View zeigt die Opportunities, die von den Mitarbeitern im Januar 2002 im
Bundesstaat Illinois für Notebooks erfasst wurden. Dabei werden die so gewonnenen
Informationen durch die vier Phasen der Opportunities betrachtet:
Informationsaustausch, Lösungsentwicklung, Entscheidungsfindung und
Abschlussphase. Über ein Dropdown-Box lassen sich einige relevante Kennzahlen
auswählen, wodurch die Opportunities in ihren vier Phasen analysiert werden können:
Die Anzahl der Opportunities, der dadurch zu erwartende Umsatz und derer
durchschnittliche Erfolgchance. Für ein schnelles visuelles Erfassen dieser Informationen
werden die Ergebnisse sowohl als Tabelle, als auch in Form eines Kreisdiagramms
angezeigt.
 Opportunity Pipeline per Phase
Technischer Name des Query-Views:  ACRM_0CRM_C04_Q004_1_V2
Darstellung:3  in der Web Application: Opportunity Pipeline per
Phase (ACRM_TPL_IV_0CRM_C04_Q004_1_V2)
 als Tabelle
Dieser Query-View hat dieselben Aufrisseinstellungen, diesmal wird es aber dem
Vertriebsmanager ermöglicht, auf einen Blick einen kennzahlenübergreifenden Eindruck
über die Situation der Opportunities in ihren einzelnen Phasen zu bekommen.
 Win/Loss Analysis Opportunities
Technischer Name des Query-Views:  ACRM_0CRM_C04_Q001_V3
Basiert auf:  InfoCube: CRM Opportunities (0CRM_C04)
Darstellung:1  in der Web Application: Win/Loss Analysis for
Opportunities
(ACRM_TPL_IV_0CRM_C04_Q001_V3)
 als Chart (Stapelbalkendiagramm)
Durch diesen Query-View werden Informationen über die Anzahl und den Wert der
Opportunities bereitgestellt, die bereits entweder den Status „Gewonnen“ oder „Verloren“
erreicht haben. Dabei ist es sehr hilfreich, dass diese Opportunities jeweils nach Phasen
                                                                                                                                                 
1 ebenda
2 s. Anhang 5, Screen shot: 3, S. XX
3 s. Abbildung 5.13, S. 111
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strukturiert sind. Dadurch bekommt der Vertriebsmanager wichtige Hinweise für eine
gezielte und phasengenaue Behandlung der evtl. aufgetretenen negativen
Entwicklungen im Opportunity-Bereich.
 Average Expected Weighted Sales Volume
Technischer Name des Query-Views:  ACRM_0CRM_C04_Q002_V1
Basiert auf:  InfoCube: CRM Opportunities (0CRM_C04)




Anhand von derzeit vorhandenen Opportunities und von deren durchschnittlichen
Erfolgschancen (je nach Phase) wird durch diese Query versucht, eine Umsatzprognose
für die nächsten Monate (hier 4 Monate) zu entwerfen. Die Umsätze werden in Form von
monatlichen Gesamtwerten dargestellt. Außerdem wird in dieser Analyse auch der
durchschnittlich erwartete gewichtete Umsatz für diese Periode berechnet, der dem
Vertriebsmanager einen Eindruck über den grundsätzlichen Umsatztrend vermitteln soll.
 Lead Funnel Analysis Value
Technischer Name des Query-Views:  ACRM_0CSALMC02_Q001_Q1_V1
Basiert auf:  MultiCube: CRM Sales Funnel und Pipeline
Analysis (0CSALMC02)
Darstellung:3  in der Web Application: Lead Funnel Analysis
(Value) (ACRM_TPL_IV_ACRM_0CSALMC02_V1)
 als Chart
Dieser Query-View dokumentiert den wertmäßigen Fortgang bestimmter Opportunities.
Das Ziel dieser Analyse besteht insbesondere darin, die Anstrengung des Unternehmens
für die Gewinnung dieser Opportunities deutlich zu machen. Es zeigt nämlich an, mit
welchem Umfang an Angeboten ist das Unternehmen diesen Opportunities
entgegengekommen und wie groß der Umsatz ist, der im nachhinein aus diesen
Opportunities durch Aufträge und Kontrakte erzielt wurde.
 Lead Funnel Analysis Quantity
Technischer Name des Query-Views:  ACRM_0CSALMC02_Q001_Q1_V2
Basiert auf:  MultiCube: CRM Sales Funnel und Pipeline
Analysis (0CSALMC02)




                                                                                                                                                 
1 s. Abbildung 5.15, S. 113
2 s. Abbildung 5.22, S. 120
3 s. Abbildung 5.21, S. 119
4 s. Abbildung 5.20, S. 118
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Dieser Query-View beschreibt im Prinzip den gleichen Sachverhalt. Diesmal wird aber
das Verhältnis zwischen den Leads und den darausfolgenden Opportunities, Angeboten,
Aufträgen und Kontrakten zahlenmäßig ausgedrückt.
4.4.3 Kundenperspektive
Die Rolle „Kundenperspektive“1 umfasst alle Queries, die dem Vertriebsmanager
umfangreiche Informationen über die Beziehung des Unternehmens zu den Kunden zur
Verfügung stellen. Die darin enthaltenen Analysen verfolgen dabei das Ziel, sowohl die
attraktivsten Kunden herauszufinden, als auch die Behandlung dieser Kunden seitens
des Unternehmens „unter der Lupe“ zu nehmen.
Im Folgenden wird der bis dato erreichte Stand bei der Implementierung dieser
Perspektive beschrieben:
 OCUS Best Customer
Technischer Name der Query-View:  ACRM_0CSALMC02_Q6_V1
Basiert auf:  InfoCube: CRM Sales Funnel und Pipeline
Analysis (0CSALMC02)
Darstellung:1  im Web Template: Overview Page Customer
(ACRM_OVERVIEW_CU)
 als Tabelle
Diese Query zeigt den Kunden, der den Auftrag mit dem höchsten Nettowert eingereicht
hat. Die Daten für diese Analyse können dabei auf ein bestimmtes Produkt, eine Region
und eine Zeitperiode eingegrenzt werden. Solche Kunden werden oft vom
Vertriebsmanager unter persönliche Obhut genommen. Deshalb ist es so wichtig, diese
knappe Information stets auf der Übersichtseite zu haben, wovon er dann zu weiteren
Details über diesen Kunden navigieren kann.
 Customers - Top N - Portfolio
Technischer Name der Query:  ACRM_0CSALMC02_Q5
Basiert auf:  InfoCube: CRM Sales Funnel und Pipeline
Analysis (0CSALMC02)
Diese Query stellt Informationen über den erreichten (bzw. den erwartenden) Umsatz die
„n“-attraktivsten Kunden in aufsteigender Reihenfolge zur Verfügung. Diese Daten
können nach Produkten, Regionen oder Zeitperioden aufgerissen werden.
                             
1 Die konzeptuellen Hintergründe dieser BW-Rolle wurden bereits in den Kapiteln 2.2.2 und 2.3.3 erläutert
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Diese Query umfasst folgende Views:
 OCUS Customer Portfolio
Technischer Name des Query-Views:  ACRM_0CSALMC02_Q5_V1
Darstellung:2  im Web Template: Overview Page Customer
(ACRM_OVERVIEW_CU)
 als Chart
Dieser Query-View fasst Informationen zusammen, die die langfristige Attraktivität der
derzeit „n“-wichtigsten Kunden zu prüfen ermöglicht. Deren relative Positionierung
geschieht im Rahmen einer Portfolio-Analyse mit folgenden Dimensionen: Der
berechnete „erwartete Umsatz“ als Indikator für Kundenattraktivität, unsere relative
Lieferantenposition (in %) bei diesen Kunden und der bisher erwirtschaftete absolute
Umsatz mit jedem von ihnen. Die letztere Dimension wird dabei graphisch durch die
Größe der Kreisflächen wiedergegeben.
 OCUS Top N Customers
Technischer Name des Query-Views:  ACRM_0CSALMC02_Q5_V2
Darstellung:3  im Web Template: Overview Page Customer
(ACRM_OVERVIEW_CU)
 als Tabelle
Dieser Query-View zeigt die „n“-wichtigsten Kunden an, die entsprechend dem
aggregierten Umsatz für einen Monat (hier Januar 2002) aufgelistet werden. Von der
Oberfläche aus kann man dann durch speziellen BW-Funktionalitäten zu näheren
Informationen und Dateien über jeden Kunden navigieren.
 OCUS Overview Sales Orders per Region
Technischer Name der Query-View:  ACRM_0CSALMC02_Q1_V3
Basiert auf:  InfoCube: CRM Sales Funnel und Pipeline
Analysis (0CSALMC02)
Darstellung:4  im Web Template: Overview Page Customer
(ACRM_OVERVIEW_CU)
 als Tabelle
 als Karte (GIS)
Hier werden alle Bundesstaaten mit dem jeweiligen erzielten Umsatz in einem
bestimmten Monat aufgelistet. Die berechneten Umsätze beziehen sich dabei auf eine
Produktgruppe. In dem Demonstrations-Beispiel werden z.B. die Umsätze angezeigt, die
in den einzelnen Bundesstaaten im Januar 2002 für Hightech-Produkten erwirtschaftet
                                                                                                                                                 
1 s. Anhang 5, Screen shot: 4, S. XXI, a)
2 s. Anhang 5, Screen shot: 4, S. XXI, a)
3 ebenda
4 s. Anhang 5, Screen shot: 4, S. XXI, b)
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wurden. Diese Informationen sollen dem Vertriebsmanager helfen, eine Übersicht über
die regionale Verteilung seiner Kunden zu bekommen.
 Open Activities per BP and Region
Technischer Name des Query-Views:  ACRM_0CSAL_C01_V1
Basiert auf:  InfoCube: CRM Aktivitäten (0CSAL_C01)




Durch diesen Query-View wird die Intensität der Behandlung der Kunden durch die
Vertreter des Unternehmens verdeutlicht. Im Rahmen dieser Analyse wird nämlich die
Anzahl der Aktivitäten in einem zweimonatigen Vergleich pro Business Partner
aufgelistet. Beispiele für Aktivitäten sind Telefonanrufe, Kundenbesuche, allgemeine
Aufgaben zur Vorbereitung oder private Erinnerungen an Termine2. Diese Informationen
können außerdem auf einzelne Mitarbeiter und Regionen bzw. Bundesstaaten
aufgerissen werden.
4.4.4 Lern- und Wachstumsperspektive
Die Rolle „Lernen und Wachstum“3 ermöglicht dem Vertriebsmanager tiefgreifende
personalwirtschaftliche Analysen anhand des operativen Datenbestands aus dem
mySAP HR-System. Wie auch in früheren Kapiteln erläutert, hat gerade das richtige
Ausüben seiner Personal-Verantwortlichkeiten die langfristigsten Auswirkungen auf den
Erfolg der Vertriebsabteilung.
Die Lern- und Wachstumsperspektive widmet sich grundsätzlich den
personalwirtschaftlichen Fragestellungen und deswegen wurde auch das entsprechende
Business Content im Rahmen eines parallelen Projekts aus dem mySAP HR-Bereich
konzipiert und entwickelt. In der aktuellen Version der Sales Performance Analyse wurde
für die inhaltliche Zusammensetzung dieser Perspektive die Rolle „HR BW Web
Cockpits“ einbezogen, die sich an den üblichen Personalaufgaben einer Führungskraft
orientiert. Für den weiteren Verlauf ist nämlich angedacht, dieses generische Business
Content mit den nötigen Anpassungen an den verschiedenen Managerprofilen (inkl. des
Vertriebsmanagers) zu versehen, die sich vom Datenbestand bis hin zum Web-
Reporting strecken sollen.
                             
1 s. Abbildung 5.18, S. 116
2 SAP AG (2001d), URL
3 Die konzeptuellen Hintergründe dieser BW-Rolle wurden bereits in den Kapiteln 2.2.2 und 2.3.4 erläutert
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Weil dieses vorläufig übernommene Business Content nicht Entwicklungs-Gegenstand
des Projekts der Sales Performance Analyse gewesen ist, wird im Folgenden, mit
Verweis auf dem bereits erklärten Konzept dieser Perspektive, von der bisherigen
detaillierteren Darstellungsform abgewichen und die darin beinhalteten Analysen
lediglich knapp aufgelistet. Das Business Content wurde in Form von s.g. Web-Cockpits
entworfen, die je vier Queries aus dem HR-Bereich enthalten. Diese bilden jeweils die
Grundlage für die folgenden Web-Templates:
 Web Cockpit: Übersicht Personalbestand1
Mit diesem Web Cockpit kann sich der Vertriebsmanager als Personalverantwortlicher
eine Übersicht über die Mitarbeiter seines Verantwortungsbereichs verschaffen. Das





 Web Cockpit: Übersicht Mehrarbeit/Krankheit
Dadurch kann sich der Vertriebsmanager einen Einblick in die Mehrarbeits- und
Krankheitsraten sowie zu den durch Mehrarbeit und Krankheit entstandenen Kosten
verschaffen. Das Web Cockpit beinhaltet vier Queries:
o Krankheitsrate
o Mehrarbeitsrate
o Krankheitsstunden und -kosten
o Mehrarbeitsstunden und -kosten
In den beiden Web Cockpits stehen dem Benutzer komfortable Benutzungsoberflächen
zur Verfügung, die ausreichende Navigationsmöglichkeiten anbieten. Zum Ersten kann
man für alle vier Queries auf der Seite über ein Dropdown-Box verschiedene Zeitsichten
auswählen: Die Analysen können so z.B. auf die Daten des aktuellen Monats, der letzten
zwei Monate, der letzten zwölf Monate oder der letzten vier Quartale eingegrenzt
werden. Und zum Zweiten wird es ermöglicht, einige Änderungen selbst in der Query-
Definition über die Oberfläche vorzunehmen, wie beispielsweise die freien Merkmale
auszuwählen und auszutauschen, oder einige Aufriss- und Filtereinstellungen zu
machen.
                             
1 s. Anhang 5, Screen shot: 5, S. XXII
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4.5 Portalnavigation
Die Sales Performance Analyse ist von Anfang an als eine portalbasierte Lösung
konzipiert worden und auch im darauffolgenden Implementierungsprozess – im
Nichtportal-Teil inkl.– wurde dieser Tatsache entsprechend Rechnung getragen. Die im
BW entwickelten analytischen Inhalte mussten daher bereits während der Umsetzung als
Teil eines Vertriebsmanager-Portals betrachtet werden, da sie nur im Rahmen einer
Portalstruktur und bei den dabei entstehenden betriebswirtschaftlichen
Zusammenhängen den größten Nutzen bringen können. Im Folgenden wird nun
erläutert, wie die Sales Performance Analyse „portalfähig“ gemacht und im Arbeitsplatz
eines Vertriebsmanagers inhaltsmäßig integriert wurde.
4.5.1 Navigationshierarchie der Sales Performance Analyse
Die Portalintegration und der damit verbundene Aufbau der Navigationsstruktur kann
wohl als Schlussetappe in diesem Implementierungsprojekt betrachtet werden. Der
Sales Performance Analyse ist dabei „eine Gestalt verliehen“ worden – eine Struktur, die
vom Vorbild des bereits vertrauten Balanced Scorecard-Ansatzes abgeleitet wurde und
daher für einen Vertriebsmanager intuitiv zu verwenden ist.
Wie auch aus der Abbildung 4.1 zu entnehmen ist, ist der Inhalt des entwickelten Portals
in mehreren Verzeichnissen organisiert, worauf über die Register in der
Einstiegsnavigationsleiste zugegriffen werden kann.
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Das analytische Content wurde in einer bis auf fünf Ebenen verfeinerten Navigation
verteilt (s. hierzu Abbildung 4.2). Dadurch wurde eine logisch sinnvolle, in sich
geschlossene Einheit gebildet, die sich konzeptuell und auch von der Gliederung her gut
in das Gesamtbild des Portals einfügt.
Abbildung 4.2:Navigationsmodell der Sales Performance Analyse, technische Sicht
(eigene Darstellung)
Technisch gesehen ist die Rolle Sales Manager „die oberste Instanz“ der gesamten
Portalhierarchie, die das Content, Navigationsverzeichnis und sogar die Visualisierung
der Sales Performance Analyse und der übrigen Content-Worksets zusammenfasst.
Eine Rolle kann nämlich alle Arten von Informationen enthalten und führt all das
zusammen, was der Benutzer an seinem Arbeitsplatz sehen wird. Bei der Zuweisung der
Rolle wird das gesamte Hierarchieverzeichnis dieser Inhalte „mitgezogen“ und ihm
entweder als alleiniges Informationspaket oder neben anderer Rollen zur Verfügung
stehen.
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 Einstiegsnavigation (engl. Top-Level-Navigation) besteht aus Registern, die die
oberen zwei Ebenen der Portalhierarchie darstellen1 und dementsprechend die
beiden Navigationsleisten aus dem Titelbereich des Portals belegen2. Von der
Oberfläche her ist der Inhalt der Sales Performance Analyse über das Register „Sales
Analytics“ zu erreichen. Systemtechnisch ist sie als ein Ordner angelegt und
entspricht einem Stammverzeichnis im Vertriebsmanager-Portal.
Auf der zweiten Navigationsebene wird die Sales Performance Analyse entsprechend
ihren Hauptbereichen durch vier Unterregister detailliert, nämlich: Finanzen, Interne
Prozesse, Kunden und Lernen & Wachstum. Im Portalsystem wurden diese als
Worksets angelegt, die technisch gesehen eigenständige Verzeichnishierarchien
darstellen und deshalb als eine Art Mini-Rollen betrachtet werden können. Dadurch
sollte die Möglichkeit behalten werden, die jeweiligen Analysen beliebig auch anderen
Benutzer-Rollen zuweisen zu können.
 Feinnavigation (engl. Detail-Navigation) umfasst im aufgebauten Portal die 3., 4.
und die 5. Navigationsebene und dient der weiteren Detaillierung jeder einzelner
Perspektive bis auf die untersten Analysenebene. Diese Zwischenebenen werden im
Portal durch Ordner erzeugt, die nach einem bestimmten Muster so ineinander
verschachtelt werden, dass eine betriebswirtschaftlich-begründete Kategorisierung
der Analysen möglich wird.3 In diesem Zusammenhang können z.B. die Kategorien
der Funnel-Analysen oder der Opportunity-Analysen benannt werden.
Die einzelnen Einträge im iView für Feinnavigation sind technisch gesehen Links, die
auf die entsprechenden Verzeichnisknoten bzw. Portalseiten auf der letzten Ebene
verweisen.
 Portalseiten stellen die fünfte und letzte Ebene in der Portalnavigation dar und
können im Prinzip als Behälter für iViews betrachtet werden, wodurch die bereits
erstellten BW-Anwendungen ins Portal integriert werden. In der Beziehung
Portalseite-iView-BW Query wurde als Projektlösung das Mengenverhältnis 1:1:1
gewählt, d.h. jeder Portalseite wurde ein iView (bzw. eine BW Web-Application)
zugewiesen, das seinerseits aus einer BW-Query besteht. Die Gründe dafür liegen in
                             
1 s. dazu Abbildung 4.2
2 s. dazu Abbildung 4.1
3 Für einen Überblick über die Kategorisierung einzelner Analysen in der Feinnavigation wird auf den
Anhang 4 verwiesen
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den umfangreichen Informationen und BW-Funktionalitäten1, die oft in diesen
Analysen vorkommen und bei derer Demonstration in einer übersichtlichen Weise
dargestellt werden müssen.
Im Laufe des Umsetzungsprojekts ist eine „breite“ Basis auf der fünften
Navigationsebene implementiert worden, die derzeit aus insgesamt 77 Portalseiten
besteht und in 20 Ordner kategorisiert wurde.2 Hiermit ist eine umfangreiche
Navigationsstruktur geschaffen worden, die auch beim weiteren Ausbau der Sales
Performance Analyse behilflich sein wird.
4.5.2 Der nicht-analytische Portal-Inhalt der Rolle „Sales Manager“
Neben dem Stammverzeichnis der Sales Performance Analyse, das im Portal unter dem
Register „Sales Analytics“ angelegt worden ist, beinhaltet der Arbeitsplatz des
Vertriebsmanagers auch andere wichtige Einträge. Sie sollen ihm nämlich dabei helfen,
die täglichen Arbeitsabläufe in einer benutzerfreundlichen und effizienten Weise zu
erledigen. Das dazu notwendige Content ist meist in Worksets gebündelt worden und
umfasst Anwendungen und Informationen, die zur Erfühlung eines bestimmten
Arbeitsprozesses erforderlich sind.
Folgende Aufgabenbereiche werden dadurch behandelt:
 Das Workset „Home“3 enthält alle Informationen, die für den Vertriebsmanager von
persönlicher Bedeutung sind und ein schnelles Erfassen der für ihn wichtigen
Ereignisse ermöglichen. Beim ersten Aufruf des Portals wird z.B. technisch bedingt
die Portalseite „My News“ mit den wichtigsten internen und externen Neuigkeiten
aufgerufen. Durch das Workset kann er u.a. den Posteingang prüfen, bestimmte
Waren bestellen, den Urlaub beantragen etc.
 Das Workset „My Team“4 fasst das Portal-Content zusammen, das dem
Vertriebsmanager Lese- und Schreibezugriff auf der Ebene operativer
personalwirtschaftlicher Daten seines Teams ermöglicht. Dadurch lässt er sich z.B.
die Anwesenheit der Mitarbeiter überprüfen, allgemeine und fachbereichspezifische
Informationen über jeden Mitarbeiter aufrufen, den Bewerbungsprozess steuern oder
Meetings mit seiner Vertriebsmannschaft organisieren etc.
                             
1 wie beispielsweise die „Chart/Table“-Funktionalität; aus den Charts ergeben sich manchmal umfangreiche
Tabellen
2 siehe dazu Anhang 4
3 s. Anhang 6, Screen shot  6, S. XXIII
4 s. Anhang 6, Screen shot 7, S. XXIII
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 Das Workset „My Budget“1 bündelt alle Informationen, die den Vertriebsmanager in
seiner Rolle als Kostenstellenverantwortlichen ansprechen. Er bekommt dadurch
einen genauen Einblick in den Status aktueller Ausgaben, die sowohl in aggregierter
Form, als auch auf einzelne Kostenstellen detailliert dargestellt werden.
 Das Workset „Planning & Simulation“2 basiert auf der SAP SEM-BPS-Anwendung
und dient der Umsetzung der Unternehmensstrategie, und zwar durch deren
Detaillierung in konkrete messbare Vorgaben auf der Ebene der gesamten Abteilung
und des jeden einzelnen Mitarbeiters. In wie weit diese Ziele zu einem gegebenen
Zeitpunkt erreicht wurden, wird durch eine SAP-SEM Balanced Scorecard gemessen
und beurteilt.
 Das Workset „Business Transactions“3 stellt für den Vertriebsmanager die
Schnittstelle zum operativen mySAP CRM-System dar. Durch dieses Workset kann
er, wie jeder Mitarbeiter in seinem Team, von den grundlegenden Funktionalitäten des
CRM-Systems, wie Activity Management, Opportunity Management sowie das
Management aller relevanter Vertriebs- und Marketingvorgängen, gebrauch machen.
Insbesondere in den kleineren Unternehmen oder wenn es um strategisch wichtigen
Kunden geht, braucht der Vertriebsmanager dieses Workset, um selber in das
operative Geschäft einzugreifen. Außerdem wird es ihm hier ermöglicht, die
operativen Vertriebsprozesse zu überwachen und zu kontrollieren.
Als Teil des Portals schließt sich die Sales Performance Analyse harmonisch in den
bereits beschriebenen funktionalen und betriebswirtschaftlichen Kreisläufen ein und trägt
damit zu einem deutlichen Mehrwert für den gesamten Arbeitsplatz des
Vertriebsmanagers bei. Durch die Navigation und das Portal-Content wird es ihm z.B.
ermöglicht, die gewonnenen analytischen Erkenntnisse in die Planung hineinfließen zu
lassen und anschließend diese durch operative Transaktionen in die Tat umzusetzen.
Die durchgeführten Vertriebsvorgänge werden dann wieder analysiert, um in nächsten
Kreisläufen die nötigen Anpassungen vornehmen zu können.
                             
1 s. Anhang 6, Screen shot  8, S. XXIV
2 s. Anhang 6, Screen shot  9, S. XXIV
3 s. Anhang 6, Screen shot  10, S. XXV
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5 Sales Performance Analyse im IDES
Bei der Sales Performance Analyse handelt es sich um ein zukunftsträchtiges Konzept
und gleichzeitig um ein neuartiges Produkt und deshalb ist es nach der
Implementierungsphase sehr wichtig gewesen, derer vielfältigen Funktionalitäten in einer
überzeugenden Weise den künftigen Kunden darzustellen. Als Teil des strategischen
„CRM-Analytics“-Projekts der SAP wurde sie bereits im Rahmen mehrerer
internationalen Fachveranstaltungen (wie SAPPhire, ASUG etc.) präsentiert und die
Reaktionen dazu sind als sehr ermutigend zu bezeichnen. Sie wird außerdem im
laufenden SAP eigenen Vertrieb eingesetzt, wo sie für zusätzliche pro mySAP CRM-
Verkaufsargumente sorgt.
Wie auch bei jeder anderer neuentwickelten SAP-Applikation, ist auch für Sales
Performance Analyse der IDES-Konzern das erste Unternehmen, in dem sie
implementiert und dann anhand konkreter betrieblicher Situationen zum Demo-Einsatz
gebracht wurde. Dabei ist die Basisversion des Demonstrationsszenarios, wodurch ihre
Funktionalitäten in nachvollziehbarer Weise zum Ausdruck gebracht werden, als Erstes
in diesem Implementierungsprojekt definiert worden (s. Kap. 4.1), als es noch darum
ging, einen dafür geeigneten Datenbestand zu entwickeln. Die Sales Performance
Analyse kommt dabei im Portal von Judy Miller1 zum Einsatz und hilft ihr maßgeblich,
ihren vertriebswirtschaftlichen Alltag zu bewältigen. Sie wird sich mit einer ernsten
Situation in Bundesstaat Illinois konfrontieren müssen, der sie aber durch Sales
Performance Analyse auf den Grund kommt und dann die Wirkung eingeleiteten
Maßnahmen prüft.
Die Sales Performance Analyse soll durch diese Aufführung2 zeigen, dass sie:
- der Vertriebsmanagerin die Leistungen und die Ergebnisse in ihrem
Verantwortungsbereich effizient zu überwachen und zu analysieren ermöglicht
- „versteckte“ kritische Entwicklungen aus dem operativen Vertriebsbereich frühzeitig
erkennen und den Portal-Benutzer darüber warnen kann
- bei aufgetretenen Problemen Ursachenforschung bis auf der operativen Ebene zu
betreiben hilft.
                             
1 Vertriebsmanagerin in der „US Sales West“-Abteilung des PC4You-Unternehmens
2 als Grundlage diente das Demonstrationsszenario aus: Schafhauser, M., (2002), S. 12 ff.
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Abbildung 5.1: Monitoring der Ziel–Erreichung durch das „Corporate Performance
Monitor“ (SEM-CPM)
Inhalt / Erkenntnisse Navigation
Ein Umsatz-Wachstum um aktuell 7%,
anstatt des geplanten 10%.
1. Sales Planning & Simulation
2. Balanced Scorecard
3. Personal Views
- Klicken auf „IDES PC4You” und dann
„Financial Perspective” wählen
Ende Januar 2002 überprüft der Vize-Präsident für Vertrieb von PC4You, ob die
Vertriebsziele in dem noch laufenden Monat auf dem guten Wege sind, ereicht zu
werden. Dafür macht er von der Balanced Scorecard aus SAP SEM-CPM Gebrauch, die
die allgemeinen Ziele in den vier Perspektiven detailliert: Finanzen, in interne Prozesse,
Kunden und Learning&Growth. Ein finanzielles Ziel sieht er dabei als gefährdet („rot“) an,
nämlich was das Wachstum des Umsatzes im Verantwortungsbereich von Judy Miller
(User „CRMSALESMAN“) anbelangt. Er entschließt sich deswegen, ihr eine Task-Mail
zu schicken.
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a) iView „My Tasks“
b) Transaktion „Activity Detail“
Abbildung 5.2: Inhalt des Portal-iViews „My Tasks“
Inhalt / Erkenntnisse Navigation





- in „My Tasks“-iView: Klicken auf der
Transaktionsnummer
Morgen früh meldet sich Judy Miller an ihrem Vertriebsmanager-Portal und findet im „My
Task“-iView die Mail von Ihrem Vorgesetzten. Sie sollte demzufolge die Ursachen für die
schlechter als geplant ausgefallenen Umsatzzahlen ausfindig machen.
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Abbildung 5.3: Alert Monitor auf der Übersichtsseite der Finanzperspektive im Portal
Inhalt / Erkenntnisse Navigation
Der Alert Monitor mit der Warnung: „Sales




- Klicken auf dem Alert-Link.
- Weiter in der Abbildung 5.4 -
Auf der Übersichtseite der Finanzperspektive sieht sie einen Eintrag im Alert Monitor,
wodurch sie auf den gesunkenen Umsatz im Bundesstaat Illinois aufmerksam gemacht
wird. Sie entschließt sich diesem Hinweis nachzugehen und sich detaillierter über die
bisher ereichten Umsatzzahlen zu informieren.
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Abbildung 5.4: Inhalt des Alert Monitors
Inhalt / Erkenntnisse Navigation
In einem separaten Fenster werden die im
Januar erreichten Umsatzzahlen pro
Bundesstaat angezeigt. Die Werte für
Illinois sind deutlich unter dem
vorgegebenen Schwellenwertniveau
ausgefallen, was letztlich auch den Alert
ausgelöst hat.
- Fortsetzung der Abbildung 5.3 –
- Fenster schließen.
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Abbildung 5.5: Die Analyse „Incoming Orders&Contracts: All Product Groups and
Regions” (als Tabelle)
Inhalt / Erkenntnisse Navigation
Vor allem der Auftragseingang im Januar
für Computer verzeichnet gegenüber dem
Dezember einen deutlichen Rückgang.
In der Produktgruppe „Computer“ sind am
stärksten die Umsatzzahlen für Notebooks
unter das Niveau vom Dezember gefallen.
1. Sales Analytics
2. Finance
3. Content: „Sales Orders & Contract
Analyses”
4. Incoming Orders&Contracts: All
Product Groups and Regions
- Klicken auf dem Hierarchieknoten für
„Computer“
- Klicken auf „Notebooks“ und dann im
Kontextmenü den Eintrag „Keep filter
values“ auswählen.
- Weiter: in der Abbildung 5.6 -
Die Vertriebsmanagerin stellt sich nun die Frage: Welche Produktgruppen sind am
stärksten betroffen? Und, vor allem, welches Produkt in dieser Gruppe am meisten den
Umsatzrückgang „verschuldet“?
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Abbildung 5.6: Die Analyse „Incoming Orders&Contracts: All Product Groups and
Regions” (für Notebooks; als Chart)
Inhalt / Erkenntnisse Navigation
Graphische Darstellung der auf Notebooks
eingegrenzten Umsatzkennzahlen: es
verdeutlicht noch einmal den Rückgang im
Monat Januar.
- Fortsetzung der Abbildung 5.5 -
- Durch den Schalter „Chart/Table“ zur
graphischen Darstellung wechseln.
- Durch denselben Schalter zurück zur
tabellarischen Darstellung wechseln.
- Weiter: in der Abbildung 5.7 -
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Abbildung 5.7: Die Analyse „Incoming Orders&Contracts: All Product Groups and
Regions” (für Notebooks; als Tabelle)
Inhalt / Erkenntnisse Navigation
Tabellarische Darstellung der auf
Notebooks eingegrenzten
Umsatzkennzahlen für Dezember 2001 und
Januar 2992.
- Fortsetzung der Abbildung 5.6 -
- Klicken auf dem Wert für „Sales Order
Value“ für Januar 2002 und dann im
Kontextmenü „Goto“ -> „Sales Order
Detail Target“
- Weiter: in der Abbildung 5.8-
Die Vertriebsmanagerin will sich weiterhin einen detaillierten Einblick in die einzelnen
Aufträge verschaffen, die im Januar 2002 für Notebooks eingegangen sind.
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Abbildung 5.8: Auftragsliste für Notebooks
Inhalt / Erkenntnisse Navigation
In einem separaten Fenster wird die Liste
einzelner Aufträge für Notebooks (mit
Auftraggebern) angezeigt, die im Januar
2002 eingegangen sind.
- Fortsetzung der Abbildung 5.7 -
- Fenster schließen.
Judy Miller kann sich jetzt einen unmittelbaren optischen Eindruck über die Anzahl und
die jeweiligen Werte der Aufträge aus dem aktuellen Monat machen. Diese
Informationen sind direkt aus dem operativen mySAP CRM-System herausgelesen,
sodass, beim Anklicken jedes einzelnen Auftrags in dieser Liste, auch die dazugehörigen
Einzelheiten gesehen werden können.
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Abbildung 5.9: Die Analyse „Sales Volume per Region with GIS“
Inhalt / Erkenntnisse Navigation
Die mengen- und wertmäßige geografische
Verteilung der eingegangenen Aufträge für
Notebooks im Januar 2002. Der
Bundesstaat Illinois hat in beiden Fällen




3. Content: „Sales Orders & Contract
Analyses”
4. Sales Volume per Region with GIS
- Beim “Mouse-over” über die Balken
können die jeweiligen Werte erfahren
werden
Die Vertriebsmanagerin will sich ein Bild über das Mengen/Wert-Verhältnis in den
einzelnen Bundesstaaten machen. Durch den GIS-Report möchte sie einige Fragen zu
klären versuchen: Ob der zurückgegangene Umsatz in Illinois durch weniger oder durch
kleinere Aufträge verursacht wurde? Haben wir hier mit einer allgemein nachlassenden
Nachfrage zu tun? Oder ob eine Abwanderung der Kunden festzustellen ist?
Durch „mouse-over“ über jedes einzelne Land, kann sie sich außerdem genaue Angaben
zu diesen zwei Kennzahlen anzeigen lassen.
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Abbildung 5.10: Die Analyse „Plan/Actual Comparison: Sales Volume per Product Group
and Region”
Inhalt / Erkenntnisse Navigation
Beim erzielten Umsatz aus dem Verkauf
von Notebooks in Illinois im Januar 2002 ist
ein großer Unterschied zwischen den




3. Content: „Plan/Actual Comparison”
4. Sales Volume per Product Gr. and
Region
- Beim “Mouse-over” über die Balken
können die jeweiligen Werte erfahren
werden
Judy Miller würde außerdem gerne erfahren: Inwieweit die Planzahlen für Notebooks in
Illinois für den aktuellen Monat erreicht wurden?
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Abbildung 5.11: Die Analyse „Sales Pipeline (Value)“
Inhalt / Erkenntnisse Navigation
Die Sales Pipeline weist viele und wertvolle
Opportunities für Notebooks auf. Ihnen
steht eine vergleichbar große Anzahl von




3. Content: „Sales Pipeline Analyses”
4. Sales Pipeline (Value)
- Beim “Mouse-over” über die Balken
können die jeweiligen Werte erfahren
werden
Die Vertriebsmanagerin stellt sich weiterhin die Frage: Wie viele Opportunities sind noch
in der Pipeline vorhanden? Vielleicht ergeben sich in diesem Monat noch einige große
Aufträge?
Die Analyse macht deutlich, dass in der nächsten Zeit mit mehreren Aufträgen zu
rechnen ist. Diese Ergebnisse sind für die Vertriebsmanagerin ermutigend. Sie will sich
aber vergewissern, ob dies noch einen Einfluss auf die Umsatzwerte dieses Monats
haben wird.
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Abbildung 5.12: Die Analyse „Plan/Actual Comparison for Sales Volume (Including
Opportunity Forecast)”
Was wird gesehen Navigation
Die Chart zeigt, dass der erwartete Umsatz
aus den derzeit vorhandenen Opportunities
doch nicht ausreichend ist, um die
Planwerte für Notebooks zu erreichen.
1. Sales Analytics
2. Finance
3. Content: „Plan/Actual Comparison”
4. Sales Volume (incl. Opport. Forecast)
- Beim “Mouse-over” über die Balken
können die jeweiligen Werte erfahren
werden
Durch diese Analyse will Judy Miller herausfinden, inwieweit die jetzigen offenen
Opportunities noch ausreichen würden, die Plan- und die Ist-Werte des Umsatzes für
Notebooks auszugleichen.
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Abbildung 5.13: Die Analyse „Opportunity Pipeline per Phase”
Was wird gesehen Navigation
Es verdeutlicht, dass die Menge und der
Wert der Opportunities in der vierten
(entscheidenden) Phase auf einem sehr
niedrigen Niveau sind.
Die Gründe für den Verlust der
Opportunities sind deshalb am besten in
ihrer 3. Phase herauszufinden. Deshalb
werden diese Opportunities aus dem




3. Content: „Plan/Actual Comparison”
4. Opportunity Pipeline per Phase
- Klicken auf Phase 3 „Decision making“
und dann im Kontextmenü auf „Goto“ ->
„Opportunity Details“
- Im Fenster auf beliebiger Opportunity-
Transaktion klicken
- Weiter: in der Abbildung 5.14 -
Judy Miller will mehr über die eigentlichen Gründe erfahren, warum die Verlustrate der
Opportunities auf einem solch hohen Niveau ist. Am besten kann sie das erfahren,
indem sie die vorhanden Opportunities in ihren einzelnen Phasen analysiert, wenn nötig
– bis auf der operativen Ebene.
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Abbildung 5.14: Opportunity Details
Was wird gesehen Navigation
Das Beispiel einer CRM Opportunity - Fortsetzung der Abbildung 5.3 –
- Fenster schließen.
In separaten Fenstern können aus dem operativen Bereich des mySAP CRM Details zu
jeder Opportunity aufgerufen werden. Die wichtigsten Informationen, die für die
Beurteilung einer Opportunity ausschlaggebend sind (Phase, Status, Grund, erwarteter
Wert etc), sind unter dem Tab „Overview“ zu finden.
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Abbildung 5.15: Die Analyse „Win/Loss Analysis for Opportunities”
Was wird gesehen Navigation
Die Analyse zeigt den Wert der im
Januar gewonnenen bzw. verlorenen
Opportunities – strukturiert nach den
jeweiligen Phasen, in denen diese
gewonnen bzw. verlorenen wurden.
Es ist außerdem ersichtlich, dass die
Opportunities hauptsächlich in der 3.




3. Content: „Opportunity Analyses”
4. Win/Loss Analysis for Opportunities
- Beim “Mouse-over” über die Balken können
die jeweiligen Werte erfahren werden
- Klicken auf dem Schalter „Chart/Table“, um
zur tabellarischen Darstellung zu gelangen.
Dann auf „Lost“ und im Kontextmenü unter
„filter and drilldown“ auf „reason“.
- Weiter: in der Abbildung 5.16 -
Die Ursachenforschung für die Gründe des Verlustes von Opportunities werden durch
diese Analyse weiter verfolgt. Davon erwartet Judy Miller Antwort auf die folgenden
Fragen: Wie groß ist der erwartete Umsatz von den Opportunities in den Phasen, in
denen diese gewonnen bzw. verloren wurden? Außerdem kann sie dadurch Näheres
über Gründe und über die Zuständigkeiten erfahren.
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Abbildung 5.16: Details zu den Gründen für den Verlust von Opportunities
Was wird gesehen Navigation
Es werden hauptsächlich zwei Gründe für
den Verlust von Opportunities angegeben:
die unausreichende Produktfunktionalität
und der zu hohe Preis dieser Produkte.
Außerdem werden auch die dadurch
verlorenen Umsätze und die jeweiligen
Phasen, in denen diese Gründe angegeben
wurden, angezeigt.
- Fortsetzung der Abbildung 5.15
- In der Tabelle beim „Reason“ auf
„Product to expensive“ klicken. Dann
im Kontextmenü unter „filter and
drilldown“ auf „responsible employees“
klicken.
- Weiter: in der Abbildung 5.17
Die entdeckten Gründe für den Verlust von Opportunities sind bereits konkrete Hinweise,
die das Unternehmen jetzt auch unmittelbar verfolgen kann. So sind z.B. bei der
„Aktualisierung“ der Produkteigenschaften die Produktions-, Entwicklung- und
Marketingbereiche heranzuziehen. Bei der Preisgestaltung kann sich Judy Miller vorerst
selber innerhalb bestimmten Rahmen „frei bewegen“. Nur falls das nicht mehr ausreicht,
wird dann nach einer unternehmensübergreifenden Lösung gesucht.
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Abbildung 5.17: Details zu den verantwortlichen Mitarbeitern
Was wird gesehen Navigation
Es werden die Mitarbeiter angezeigt, die für
die wegen des „zu hohen Preises“
verlorenen Opportunities zuständig waren.
- Fortsetzung der Abbildung 5.16
- Fenster schließen.
Mit diesen Mitarbeitern wird sich Judy Miller demnächst treffen, um über die weiteren
Details dieser Absagen zu diskutieren.
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Abbildung 5.18: Die Analyse „List of Customers With Open Activities”
Was wird gesehen Navigation
Es werden die Kunden mit den jeweils
durchgeführten Aktivitäten aufgelistet. Es
verdeutlicht, dass die Kundenpflege im
Januar 2002 an Intensität verloren hat.
1. Sales Analytics
2. Customer
3. Content: „ Customer Contacts
Analyses”
4. List of Customer with Open Activities
- Klicken auf „January 2002“ und dann
im Kontextmenü unter „Filter and drilldown
acording to“ auf „Employee“
- Weiter: in der Abbildung 5.19
Durch diese Analyse möchte Judy Miller die Kundenpflege im Bundesstaat Illinois näher
beurteilen. Die Fragen, die sie sich dabei stellt, sind: Welche Kunden sind es, die z.Z.
nichtausreichend betreut werden? Welche Mitarbeiter sind dafür verantwortlich?
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Abbildung 5.19: Die Analyse „List of Customers With Open Activities” (Aufriss auf die
verantwortlichen Mitarbeiter)
Was wird gesehen Navigation
Es zeigt die Kunden mit offenen Aktivitäten
verteilt nach den dafür verantwortlichen
Mitarbeitern an.
- Fortsetzung der Abbildung 5.18
Die Vertriebsmanagerin kann abhängig vom Ergebnis der Analyse selber Aktivitäten für
ihre Mitarbeiter anlegen.
Als Folge dieser und anderer Analysen wurden schnell mehrere Maßnahmen sowohl auf
Unternehmensebene als auch in den einzelnen Funktionsbereichen in die Wege geleitet.
Ein Gesamtkonzept auf Unternehmensebene wurde erarbeitet, das Entwicklungs- und
interne Kostensenkungsaktionen, Marktforschung und verschiedene PR-Initiativen
vorsah. Für die Wiederbelebung der Nachfrage für Notebooks in Illinois wurde mit der
Marketingabteilung die Durchführung einer Promotions-Kampagne beschlossen. Es
wurde außerdem ein langfristig angelegtes Konzept zur Verbesserung der internen
Kommunikation und zur Steigerung der Mitarbeitermotivation beschlossen.
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Abbildung 5.20: Die Analyse „Lead Funnel Analysis (Quantity)“
Was wird gesehen Navigation
Die Analyse macht deutlich, dass, aus der
Sicht der Menge, die Verlustrate in der




3. Content: „Funnel Analyses”
4. Lead Funnel Analysis (Quantity)
- Beim “Mouse-over” über die Balken
können die jeweiligen Werte erfahren
werden
Ende Februar 2002 führt Judy Miller eine übergreifende Analyse durch, um die Wirkung
der bisher eingeleiteten Maßnahmen zu überprüfen.
Durch diese Analyse will sie sich vorerst einen Überblick darüber verschaffen, wie
effektiv die Verkaufschancen für Notebooks in Illinois auch genutzt wurden. Die aktuelle
Lage in diesem Bereich scheint sehr gut zu sein.
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Abbildung 5.21: Die Analyse „Lead Funnel Analysis (Value)“
Was wird gesehen Navigation
Die Analyse zeigt, dass die wertmäßige
Effektivität vergleichsweise etwas niedriger




3. Content: „Funnel Analyses”
4. Lead Funnel Analysis (Value)
- Beim “Mouse-over” über die Balken
können die jeweiligen Werte erfahren
werden
Auch aus der Sicht des Wertes ist Judy Miller mit den bisher erzielten Ergebnissen
durchaus zufrieden. Der Umsatz, der aus den im Februar bearbeiteten Opportunities
erzielt wurde, entspricht dem üblichen Verhältnis, das auch in den übrigen Monaten
erzielt wird.
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Abbildung 5.22: Die Analyse „Average Expected Weighted Sales Volume”
Was wird gesehen Navigation
Der durchschnittlich zu erwartete Umsatz
im aktuellen und in den nächsten Monaten
zeigt eine deutlich aufsteigende Tendenz.
1. Sales Analytics
2. Internal Processes
3. Content: „Opportunity Analyses”
4. Average Expected Weighted Sales
Volume
- Beim “Mouse-over” über die Balken
können die jeweiligen Werte erfahren
werden
Beim Betrachten dieser Analyse möchte die Vertriebsmanagerin folgendes erfahren: Wie
hoch wird der in diesem Monat zu erwartende Umsatz vergleichsweise ausfallen?
Befinden wir uns aktuell in einem aufsteigenden oder absteigenden Trend?
Wie aus der Analyse zu entnehmen ist, sind die Absatzperspektiven für Notebooks in
Illinois für die nächsten Monate als sehr positiv zu bewerten.
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Abbildung 5.23: Die Analyse „Incoming Orders&Contracts (Quantity): January –
February”
Was wird gesehen Navigation
Im Februar 2002 sind vergleichsweise
höhere Mengen sowohl von Aufträgen als
auch von Kontrakten festzustellen.
1. Sales Analytics
2. Finance
3. Content: „Sales Order&Contracts
Analyses”
4. Incoming Orders&Contracts (Quantity)
- Beim “Mouse-over” über die Balken
können die jeweiligen Werte erfahren
werden
Von dieser Analyse erwartet Judy Miller schließlich Auskunft darüber, ob die aktuelle
Situation bezüglich des erzielten Umsatzes besser oder schlechter als im vorigen Monat
geworden ist. Bei deren Betrachtung wird es klar, dass die ergriffenen Maßnahmen sich
sehr positiv auf die Umsatzzahlen ausgewirkt haben. Bereits vor Ende des Monats sind
höhere Umsätze festzustellen, was auf einem noch höheren Ausgang in diesem Monat
hoffen lässt.
- Ende des Demonstrationsszenario -–
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6 Zusammenfassung und Ausblick
Die Globalisierung, der Verdrängungswettbewerb und das hohe Tempo im heutigen
Wirtschaftsleben sind nur einige der kritischen Entwicklungen, die verdeutlichen, dass
ein Vertriebsmanager in seinen Analysen vielmehr zu berücksichtigen hat, als das, was
ihm die traditionellen finanzorientierten Kenzahlensysteme bieten können. Sie werden
heute als zu einseitig, vergangenheitsorientiert, nur eingeschränkt verständlich und zu
wenig strategiebezogen eingeschätzt. Abhilfe schafft in dieser Hinsicht der Balanced
Scorecard Ansatz von Kaplan/Norton, der eine funktional ausgewogene Betrachtung der
Vertriebsrealität aus vier Perspektiven ermöglicht: Finanzen, Interne Prozesse, Kunden
und Lern- und Wachstum, ermöglicht.
Die Balanced Scorecard diente als konzeptuelle Grundlage für die in diesem Projekt
entwickelte Sales Performance Analyse, indem sie für die darin enthaltenen Analysen
ein logisches und intuitiv zu verstehendes Raster zur Verfügung stellt. Kennzeichnend ist
dabei der Informationsgehalt dieser Analysen, der deutlich höher ist als bei den
konventionellen Kennzahlensystemen. Das „Indikatoren-Bündel“ liegt um eine
Abstraktionsebene höher und ist aus bestimmten vertriebswirtschaftlich fundierten
Problemstellungen entstanden. Die Spezifizierung dieser Analysen und deren
Strukturierung in den bereits erwähnten vier Perspektiven stellt eine sinnvolle Balance
zwischen dem Ansatz der Balanced Scorecard und den technologischen Möglichkeiten
heutiger Software dar. In diesem Sinne sind insbesondere die Pipeline- und Funnel-
Analysen zu erwähnen, wodurch aufschlussreiche Geschäftsvorgangs-übergreifende
Einblicke in die Vertriebsabläufe erst möglich wurden.
Um ihren „analytischen Auftrag“ zu erfüllen, nutzt die Sales Performance Analyse die
Vorteile eines integrierten Bündels von mySAP-Lösungen. Als Anwendung weist sie die
klassische 3-Tier-Systemarchitektur auf: Die Datenhaltung durch mehrere operativen
Vorsysteme, die Datentransformation durch SAP BW  und die Präsentationsebene, die
durch SAP BW und mySAP Enterprise Portal vertreten wird. Die Integration dieser
Komponenten ist übrigens eines der herausragenden Merkmalen des gesamten
analytischen CRM, insbesondere wenn es um die Verbindung zum operativen CRM über
die Closed-Loop-Szenarien geht. In diesem Sinne ist besonders die Rolle des SAP BW
hervorzuheben, denn durch den bereitgestellten Business Content wurde die Sales
Performance Analyse als Applikation erst möglich. Zudem übernimmt  BW die eigentlich
integrierende Funktion in der gesamten Systemlandschaft der Sales Performance
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Analyse. Durch die benutzerorientierte Integration aller beteiligten Module ermöglicht es
dem Vertriebsmanager, sich mittels Analysen relevante Informationen aus diesen
Komponenten zu extrahieren und die sich daraus ergebenden Zusammenhänge zu
verstehen.
In ihrer aktuellen Version ist Sales Performance Analyse als ein funktionsfähiger
Prototyp implementiert worden, der die prinzipiellen Möglichkeiten dieser analytischen
Anwendung in anschaulicher Weise darstellt. Die vorhandene Applikation wird in den
nächsten Entwicklungszyklen, unter Miteinbeziehung der Markt- bzw.
Kundenanforderungen, weiter ausgebaut und optimiert werden.
So wird z.B. das breite Aufgabenspektrum eines heutigen Vertriebsmanagers und die
Notwendigkeit, diese auch weiterhin durch Präsentationsszenarien abzudecken, zu
weiteren Spezifikationen und insbesondere zur weiteren Implementierung der bereits
spezifizierten Analysen führen. Dies bedingt jedoch die Integration der bereits
vorgesehenen operativen Systeme, wie z.B. mySAP Financials,  mySAP Supply Chain
Management und mySAP Product Lifecycle Management zur jetzigen Systemlandschaft
und die Ausnutzung der gesamten Leistungsfähigkeit der bereits heute integrierten
Lösungen. Bei einer „kompletten“ Systemlandschaft wird die Sales Performance Analyse
ein noch höheren Potential besitzen. Die Position des Vertriebsmanagers innerhalb des
Unternehmens ist dann  keine „CRM/Vertriebs-interne“ Instanz mehr, sondern sie reicht
dann vielmehr, je nach Branchenanforderung, darüber hinaus. Diese Integration sollte
alle für ihn relevanten Daten verfügbar machen, d.h. er würde sich dann „mitten“ im
Datenfluss des gesamten Unternehmens befinden und alle für ihn relevante Prozesse,
Kreisläufe etc. analytisch betrachten können. In dem Zusammenhang der Erweiterung
gibt es bereits erste Ansätze, das Potential der Sales Performance Analyse durch
konsistente Datenbestände und Szenarien, auch anhand spezifischer Branchen
auszuprägen.
Da in ihrer jetzigen Ausführung die Sales Performance Analyse vor allem für das
Präsentieren ihrer Funktionalitäten und der dabei möglicher Variationenvielfalt
implementiert wurde, wird man sich zukünftig verstärkt Gedanken über die Gestaltung
einer einheitlicher und informationskomprimierter Benutzeroberfläche machen. Dabei
steht vor allem die Verkleinerung und das Platzieren mehrerer thematisch
zusammenhängender Analysen auf einer Portalseite im Vordergrund. Auch das
Auswählen eines einheitlichen Darstellungsstils insbesondere. bei den Charts wird ein
Thema sein. Diese strategischen Entscheidungen bezüglich der Weiterentwicklung
werden entsprechend auf dem Niveau des gesamten „Analytical CRM“ getroffen werden.
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Ein zusätzliches Verkaufsargument für die Sales Performance Analyse ist, sie künftig
auch über die mobilen Endgeräte zugänglich zu machen. Der Vertriebsmanager damit
die Möglichkeit bekommen, auf dieselben vertrauten Analysen auch über ein gängiges
Handheld-Gerät zugreifen zu können. Dafür stehen weitere Entwicklungen in der
entsprechenden Gestaltung des Web-Reportings und der Portalsnavigation an.
Die Sales Performance Analyse hat hiermit den ersten großen Schritt hin zu einem
modernen und marktanforderungsgerechten Vertriebs- und Customer-Relationship
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Business Content1 - Vorkonfigurierte, an die unternehmensindividuellen Bedürfnisse
anpaßbare rollen- und aufgabenbezogene Informationsmodelle. Der Business
Content stellt ausgewählten Rollen in einem Unternehmen das Angebot an
Informationen zur Verfügung, das diese zur Erfüllung ihrer Aufgaben benötigen.
Bewegungsdaten (oder „Vorgangsdaten“) – Vorgangsbezogene Daten, die kurzlebig
sind und bestimmten Stammdaten zugeordnet werden.2 „Bewegungsdaten zeichnen
sich durch permanente Änderungen aus, diese sind Geschäftsvorfälle, die als
Snapshot aus den operativen Verfahren tagesaktuell ins Data Warehouse
einfließen“3. Einzelne Verkaufsbelege werden z.B. als Bewegungsdaten bezeichnet.
Closed-Loop-Szenario4 - Geschlossener Regelkreis von der Analyse von Daten zur Arbeit
mit den Ergebnissen in den operativen Bereichen. Die Ergebnisse werden aus der
operativen Ebene wieder zurück in die Analyse gegeben. So entsteht der Regelkreis
aus Analyse, Operation, Feedback.
Drill-Down-Technik5 – Das Navigieren zu Daten auf der jeweils untergeordneten
Hierarchiestufe. Diese Daten befinden sich in demselben betriebswirtschaftlichen
Kontext wie die aktuellen Datensätze.
GIS6 - Geographisches Informationssystem (GIS) des BW Business Explorer, welches
ermöglicht, Daten mit geographischem Bezug (z.B. Merkmale wie Kunde,
Verkaufsregion, Land) zusammen mit den betriebswirtschaftlich relevanten
Kennzahlen auf einer Landkarte darzustellen und auszuwerten.
Metadaten7 - sind Daten über Daten. Sie beschreiben Herkunft, Historie und weitere
Aspekte der Daten. Durch die Metadaten können die Informationen, die im Business
Information Warehouse gespeichert sind, effektiv für Reporting und Analyse genutzt
werden.
                             
1 SAP AG (2001d), URL
2 SAP AG (2001d) , URL
3 Limberg, A. (1999), S. 32
4 SAP AG (2002) , URL
5 Kaiser, B.-U. (1997), S. 177
6 SAP AG (2001d), URL
7 SAP AG (2001d), URL
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MultiCube1 - Ein MultiCube führt Daten aus mehreren InfoCubes zusammen und stellt sie
in einen gemeinsamen Kontext. Der MultiCube enthält selbst keine Daten; seine
Daten ergeben sich ausschließlich aus den zugrundeliegenden BasisCubes.
OLAP (Online Analytical Processing)2 – Menge von entscheidungsunterstützenden
Werkzeugen zur Unterstützung der komplexen Analyse mehrdimensionalen Daten.
OLAP basiert auf einer physikalischen oder virtuellen mehrdimensionalen
Datenhaltung.
OLTP (Online Transaction Processing) - bezeichnet ein R/3-System oder das System
eines anderen mySAP-Moduls, das mit einem Client-System kommuniziert und
operative Daten zur Verfügung stellt.
Pipeline4 - Analyseform, die den potentiellen Umsatz anhand eines Überblicks über die
aktuelle und zukünftige Verkaufssituation darstellt. Pipelines können verwendet
werden, um Verkaufsmengen zu ermitteln, erwartete und tatsächliche Werte zu
vergleichen, oder als Grundlage für die Planung zukünftiger Verkaufsprozesse.
Pipelines werden in verschiedenen Bereichen verwendet, etwa Opportunities,
Kontrakte oder Aktivitäten.
RFM-Analyse4 - Analyse des Kundenbestands zur Kampagnenoptimierung.
 R steht für Recency und beschreibt, wie lange der letzte Kauf eines Kunden
zurückliegt.
 F steht für Frequency und beschreibt die Kaufhäufigkeit.
 M steht für Monetary Value und beschreibt, welchen Wert die Einkäufe des
Kunden hatten.
Stammdaten3 – Daten, die über einen längeren Zeitraum unverändert bleiben. Ein
Kundenstammblatt enthält z.B. die Anschrift des Kunden, den Ansprechpartner,
Kundenklasse (z.B. Nielsenbezirk, Branche, Region), Kundenauftragsinfo (z.B.
Verkaufsbüro, Währung) etc.
                             
1 SAP AG (2001d), URL
2 Babylon-Online-Wörterbuch
3 Teufel, Th./Röhricht, J./Willems, P. (2000), S. 142
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Anhang 2: Ausschnitte aus dem Datenbestand zur Sales Performance Analyse
1. Beispiel: CRM Kontrakte
0BASE_UOM 0BP_CONTPER 0BP_EMPLO 0BP_RESPPER 0CALDAY 0CRMCOVALCV 0CRMSA_OG_R 0CRMTARVALV 0CRM_BEGDAT
Base Unit Contact Persons Employee Employee Responsible Calendar day Released Value Resp. Org. Unit Target Value Start Date
PC 300292 400590 400590 20020102 38121 50000833 373461 20020101
PC 300291 401303 401303 20020103 793 50000833 8324 20020101
PC 3277 401000 401000 20020108 80036 50000833 747777 20020104
... ... ... ... ... ... ... ... ...
0CRM_BILLTO 0CRM_ENDDAT 0CRM_FULTGV 0CRM_ITOBTP 0CRM_NUMDOC 0CRM_OBJTYP 0CRM_OBJ_ID
Bill-To Party End date Degree Fulfilmnt:Val Object Type to CRM No. of Order Headers Business Transaction Transaction Number
300292 20021201 38121BUS2000135 4BUS2000135 5000999
300291 20021206 793BUS2000135 2BUS2000135 5001079
3277 20021210 80036BUS2000135 4BUS2000135 5001058
... ... ... ... ... ... ...
0CRM_PROD 0CRM_SALORG 0CRM_SOLDTO 0CURRENCY 0CURTYPE 0OCALOFVALV 0PROD_CATEG
CRM Product Sales Org. CRM Sold-to Party Currency Currency Type Open Release Product Category
E6D9018FD3CCD411858800902761A739 50000833 300292USD USD 3353398DF0BA7A4A86D51191790800062
E6D9018FD3CCD411858800902761A739 300291USD USD 75308DF0BA7A4A86D51191790800062
EEE51EB9FACCD411858800902761A739 3277USD USD 66774193F0BA7A4A86D51191790800062









2. Beispiel: CRM Aufträge
BP_CONTPER BP_EMPLO BP_RESPPER CALDAY CRM_BILDAT CRM_BILLTO CRM_ITOBTP
Ansprechpartner Zuständiger Mitarbeiter Verantwortlicher Mitarbeiter Kalendertag Fakturadatum Rechungsempfänger Objekttyp zur CRM-Positionsvorgangsart
300292 400590 400590 20011204 20011206 300292BUS2000131
3274 401000 401000 20020204 20020207 3274BUS2000131
... ... ... ... ... ... ...
CRM_MKTELM CRM_NUMDOC CRM_PAYERP PROD_CATEG CRM_CURREN
CRM Marketingelement (Kampagne und Marketingplan) Anzahl Belegköpfe Regulierer Produktkategorie Währung für CRM Pricing
64 30029296F0BA7A4A86D511917908000627B381 USD
C/3004-IMG-SRP 2 32748DF0BA7A4A86D511917908000627B381 USD
... ... ... ... ...
CRM_OHGUID CRM_OBJ_ID CRM_ITMGUI CRM_NUMOFI CRM_SOLDTO CRM_REFCUR
GUID eines CRM-Order-Objekts Vorgangsnummer GUID of a CRM Order item Anzahl Belegpositionen Auftraggeber Referenzwährung
HEADER00000000000000001000000222 40222ITM10000000000000000001000000222 1 300292USD
HEADER00000000000000001000000199 40199ITM10000000000000000001000000199 1 3274USD
... ... ... ... ... ...
CRM_ACTCAT CRM_ACTDIR CRM_EXC_CC CRM_PROD STAONESYS0
Kategorie einer Aktivität (Kommunikationsart) Richtung einer Aktivität ausführender Interaction Center CRM Produkt CRM Status Life Cycle
(O O )TEL 0 4012752F366D8FD3CCD411858800902761A739 20
FAX 1 401275E6D9018FD3CCD411858800902761A739 20
... ... ... ... ...
NETVALINV CURRENCY NETVALORD







Anhang 3: Beispiel einer Query-Definition durch SAP BEx
Query Designer














Sales Analytics Finance  Overview Finance Overview Page for Finance
 Sales Order & Contract Analyses Incoming Orders & Contracts (Quantity): All Product Groups and Regions Incoming Orders & Contracts (Quantity): All
Product Groups and Regions
  Incoming Orders & Contracts (Quantity) Incoming Orders & Contracts (Quantity):
Januar-Februar
  Sales Volume per Region with GIS Sales Volume per Region with GIS
  Open Sales Orders and Contracts  
  Incoming Orders  
    
 Order Analyses Open Sales Orders  
  Incoming Orders/Returns, Credit & Debit Memos  
  Incoming Orders  
    
 Sales Pipeline Analyses Sales Pipeline with Leads (Quantity) Sales Pipeline with Leads (Quantity)
  Sales Pipeline (Value) Sales Pipeline (Value)
  Sales Contracts Pipeline  
  Sales Pipeline Analysis  
    
 Plan/Actual Comparison Sales Volume per Product Group and Region Plan/Actual Comparison: Sales Volume per
Product Group and Region
  Sales Volume (including Opportunity Forecast) Plan/Actual Comparison for Sales Volume
(including Opportunity Forecast)
  Compare Planned/Actual Sales  
  Fulfill Planned/Actual Sales  
  Execute Sales Planning  












 Internal Processes  Overview Internal Processes Overview Page Internal Processes
  Funnel Analyses Lead Funnel Analysis (Quantity) Lead Funnel Analysis (Quantity)
   Lead Funnel Analysis (Value) Lead Funnel Analysis (Value)
     
  Lead Analyses Lead Success Analysis Lead Success Analysis
     
  Quotation Analyses General Quotation Information
   Quotation Tracking  
   Quotation Success Rate  
     
  Opportunity Analyses Win/Loss Analysis for Opportunities Win/Loss Analysis for Opportunities
   Average Expected Weighted Sales Volume Average Expected Weighted Sales Volume
   Forecast Accuracy  
   Completed Opportunities According to Status  
   Total Expected Net Value  
     
  Opportunity Pipeline Analyses Opportunity Pipeline per Phase Opportunity Pipeline per Phase
     
  GIS Analyses No. and Sls Vol. Through Region (Act.,Opp.,Sls Order)  
     
  Order Analyses Incoming Orders/Returns, Credit & Debit Memos  
   Incoming Orders  
   Open Sales Orders  
     
  Contract Analyses Completed Sales Contracts  
   Products in Sales Contracts  
   Canceled Sales Contracts  
Fortsetzung auf der nächsten Seite












   Intensity of Customer Care (Owner) 12M  
   Distribution of Load per Organizational Unit(via struc.org.)  
     
  Sales Order and Contract Analyses Incoming Orders  
   Open Sales Orders and Contracts  
     
 Customer  Overview Customer Overview Page Customer
  Customer Contacts Analyses List of Customers with Open Activities List of Customers with Open Activities
   Last activities  
   Intensity of Customer Care (Activity Partner)  
   Quick info  
   Success/Failure Analysis  
   Interaction History (Web)  
   Number of Activities Planned  
   Date of Next Activity  
   Activity/Passivity Analysis (Activity Partner)  
   Number of Completed Activities  
   20 Last Completed Activities  
   Load Distribution per Org. Unit  
   Date of Last Activity  
   Intensity of Customer Care (Employee)  
   Intensity of Customer Care(Employee Resp.)  
     
  ABC Analysis ABC Analysis  
   Marketing ABC Analysis Customer Sales Volume vs CM1  
     
  Customer Profitability/Value Customer Profitability  
   Customer Lifetime Value  
     
  GIS Reporting No. and Sls Volumes over Region(Act.,Opp.,Sls Order)  
Fortsetzung von der letzten Seite












 Learning&Growth  Overview Learning&Growth Overview Page Learning&Growth
  Headcount Analyses Entries  
   Leavings  
   Headcount FTE  
   Headcount  
     
  Time Management Overtime Rate  
   Illness Hours and Costs  
   Overtime Hours and Costs  
   Illness Rate  
Legende: mit blau sind die Analisen gekennzeichnet, die bereits implementiert wurden
Fortsetzung von der letzten Seite
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Anhang 5: Screen-shots zu den „Overview“-Seiten aus
dem Sales Performance Analyse-Szenario
a)
b)
Screen shot: 2 Overview Page for Finance
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Screen shot: 5 Overview Page Learning&Growth
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Anhang 6: Screen-shots zu den nicht-analytischen
Worksets aus der Rolle „Sales Manager“
Screen shot: 6 Fragment des Worksets „Home“
Screen shot: 7 Fragment des Worksets „My Team“
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Screen shot: 8 Fragment des Worksets „My Budget“
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